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 شكر و عرفان
الحمد الله الذي رزقنا بالعقل والتفكٌر ومٌزنا عن الخلق أجمعٌن، والصلاة والسلام على سٌدنا 

 وحبٌبنا محمد صل اللهم علٌه وسلم

أتقدم بجزٌل الشكر والعرفان لأستاذي القدٌر ومشرفً الفاضل الدكتور "قشوط لٌاس" لتفضله 

بجهده ووقته فً ارشادي وتوجٌهً فً اعداد هذه بالاشراف على هذه الرسالةن والذي لم ٌبخل 

 الرسالة

 كما أتوجه بالشكر الى كل أساتذتنا الكرام بكلٌة العلوم الاقتصادٌة والتجارٌة وعلوم التسٌٌر

وأتقدم بالشكر الخالص لبنك السلام بسكرة وكل موظفٌه، لحسن تعاونهم فٌما ٌسعلق بدراستنا 

 التطبٌقٌة

والتوجٌه والمعونة، ومد لً ٌد العون فً انجاح هذه الدراسة والى كل من قدم لً النصح  

 شكرا جزٌلا



 اهداء
 الى من علمنً وفدانً سنوات حٌاته ... أبً الغالً حفظه الله ورعاه

 الى والدتً الغالٌة أطال الله عمرها وقدرنً على طاعتها

 الى سند ظهري وعزوتً ورٌاحٌن حٌاتً اخوتً:

 حبٌب، ٌاسٌن، أمال، نسرٌن.

 الى كل أفراد عائلتً

زهرات المستقبل الى عائلتً الصغٌرة التً وجدتها بعد أهلً الى 

وبسمات الأمل صدٌقاتً الى كل زملائً فً الدراسة  الى كل من 

 ٌعرفنً من قرٌب وبعٌد أهدٌكم هذا الجهد المتواضع



 ئمة الأشكال قا

شكل رقم 
10 

 نموذج الدراسة 

شكل رقم 
10 

 مستويات وخطوات التخطيط الإستراتيجي لإتصال التسويقية 

 الخصائص الرئيسية لسموك المستهمك  10شكل رقم
 مراحل سموك المستهمك  10شكل رقم
 نموذج المبسط للإتصالات  10شكل رقم
 عناصر الإتصال 10شكل رقم
 سية لأهداف الإتصالات التسويقية ع الرئييالمجام 10شكل رقم

 

 

 قائمة الجداول 

 أداة الدراسة  ثبات  معامل 10جدول 
  ينة حسب المتغيرات الديموغرافيةتوزيع أفراد الع 10جدول

 10جدول
المتوسطات الحسابية و الإنحرافات المعيارية و الأهمية النسبية 

 لإجابات أفراد عينة البحث عن المزيج الترويجي المصرفي 

 10جدول
المتوسطات الحسابية و الإنحرافات المعيارية و الأهمية النسبية 

 رضا العميل عن الخدمة المصرفية لإجابات أفراد عينة البحث عن 
 

 



  ملخص 

تدرك البنوك في الوقت الحاضر أىمية الأنشطة التسويقية والدور الذي تمعبو في انجاح سياساتيا وتحقيق أىدافيا 
 بحيث لا تستطيع العمل الا من خلال ىذه الأنشطة.

ان ىذه الأىمية لمتسويق المصرفي والأنشطة التسويقية ماىي الا نتيجة لمصراع الكبير ما بين البنوك من أجل 
الاستمرار والبقاء ومن ىنا جاءت ىذه الدراسة حول واقع النشاط الترويجي والاتصالات الناجحة في بنك السلام 

رورة ارضاء العميل المصرفي وتحقيق احتياجاتو في ولاية بسكرة ورضا العملاء عنو، وقد خمصت الدراسة الى ض
ورغباتو، وذلك بتقديم خدمات مصرفية متنوعة وذو جودة عالية ضمن أسموب يعتمد عمى مزيج تسويقي فعال ذو 

أبعاد تركز من خلالو عمى سرعة أداء الخدمات المصرفية وجعميا في متناول العملاء في الوقت والمكان 
ل. المناسبين وبالسعر المعقو   

 لقد قمنا بدراسة ميدانية بمصرف السلام حيث توصمنا الى النتائج التالية:

أن الاتصالات التسويقية تساىم في تحسين الخدمة المصرفية من خلال المزيج الاتصالي التسويقي   -
)الاعلان، البيع الشخصي، تسويق مباشر، دعاية، بيع الشخصي( لمخدمة المصرفية والذي يضمن 

 دائمة مع الزبائن والحفاظ عمييم بكسب رضاىم وتمبية مختمف احتياجاتيم ورغباتيم. اقامة علاقات
يطبق مصرف السلام ببسكرة النشاط الترويجي بمكوناتو المختمفة )الاعلان، الدعاية،بيع الشخصي،  -

تسويق مباشر، ترويج المبيعات( وذلك بستوى متوسط وذلك راجع الى أراء اجابات المبحوثين الى نقص 
اذبية السياسة الترويجية والاتصالية لمصرف السلام بسكرة مقارنة مع ما تقدمو المصارف الأخرى ج

 وشدة المنافسة في ىذا المجال.
عملاء مصرف السلام ببسكرة يتصفون بالرضا بمستوى متوسط حيث أنيم يتطمعون الى مستوى أفضل  -

 من الترويج وما يضمنو من مكاسب لفائدة العملاء.

  لمفتاحية: الكممات ا

ترويج  المصرفي      

 سموك الزبون المصرفي           

 الاعلان   

 التسويق المباشر



 ترويج المبيعات

Abstract: 

At the present time, the banks are aware about importance of marketing activities 
and the role they play in the success of their policy and the achievement of their 

objectives, so that they can only work through these activities. 

The importance of these banking and marketing activities is only a result of the 
huge struggle among the banks for the sake of surviving , so this study was made 

on the reality of promotional activity and successful communication in al salam bank 
in the wilaya of biskra as well as the customers’ satisfaction about it . The study 

concluded with the necessity of satisfying the banking client and achieving his 
needs and desires by providing diversified and high-quality banking services within 
a method based on an effective marketing mixture through which it focuses on the 
speed of banking services performance and makes them accessible to customers 

on the right time and place with a reasonable price.  

We have conducted a field study at al salam bank in biskra, where we reached the 
following results:  

 The marketing communication contributes in improving the banking services 
through the marketing communication mixture (advertising , personal selling , 
direct marketing ) of the banking services, which ensures the establishment of 
lasting relationship with customers and their preservation by gaining their 
satisfaction and meeting their various  needs and desires . 

 Al salam bank In biskra applies the promotional activities including all its 
various components (publicity and announcement, personal selling, direct 
marketing, sales promotion) at a medium level, due to the opinions of 
respondents’ answers to the lack of appeal of the promotional and 



communication policy at al salam bank in biskra compared to what other 
banks offer and the intensity of competition in this area. 

 Clients of al salam bank in biskra are very satisfied, as they are looking for a 
better level of promotion and the benefits that guarantees their own needs 
and desires. 
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 مقدمة

I. نظرا لما يشيده العالم الاقتصادي في الأونة الأخيرة من تطور كبير في عالم التكنولوجيا تمهيد :
المنتوجات وثورة المعمومات اليائمة التي باتت تسيطر عمى جميع قطاعات الأعمال في العالم ،وتطوير 

والخدمات واكتساحيا معظم ومختمف الاسواق في مختمف الدول العالم، لذلك من الضروري ايجاد وسيمة 
تربط بين المؤسسة والمستيمك، فظير الاتصال التسويقي كوظيفة ونشاط متخصص في اقامة وتدعيم 

التقدم التكنولوجي بين كافة  العلاقات الجيدة بين المؤسسة وجماىيرىا.كما برزت أىميتو وفاعميتو مع زيادة
 المجتمعات والذي جعل العالم أشبو بقرية صغيرة.

فبرز القطاع البنكي كأىم القطاعات الخدمية في النظم الاقتصادية والمالية لما لو من تأثير ايجابي عمى 
اء مياميا التنمية الاقتصادية، لأن البنوك ركيزة من ركائز التي يبني عمييا أي اقتصاد، فنجاحيا في أد

وفعاليتيا تعتبران عاملان ضروريان لتسريع التنمية الاقتصادية فيي تقوم بتعبة المدخرات وجعميا تحت 
 تصرف الاعوان الاقتصاديين بغية استغلاليا بأكثر انتاجية، فيدفيا بصفة عامة ىو امداد الاقتصاد

 1بالأموال اللازمة لتنميتو وتقدمو.

لاتصال التي يشيدىا العصر جعمت من القطاع البنكي ممزما عمى مواكبة كما أن لتكنولوجيا الاعلام وا
ىذا التطور الجذري والسريع من أجل المحافظة عمى استقراره ومكانتو ضمن النظام المالي حتى يتم 

 2ارضاء الزبون وايصال المنتوج اليو في أحسن الظروف وبأنسب الامكانيات المتاحة.

II. أسباب اختيار الموضوع 

نا ليذا الموضوع  يعود لعدة أسباب منيا: الميل الشخصي لمبحث في ىذا الموضوع الذي لم يحظى اختيار 
بدراسات كبيرة ومعمقة، بالاضافة الى تماشي الموضوع مع التخصص، وادراك الموضوع خاصة مع موجو 

التسويقية التطورات التي مست القطاع المصرفي، كذلك لمعرفة كيف يؤثر الترويج المصرفي والاتصالات 
 -بسكرة–عمى رضا العملاء ببنك السلام 

                                       
حمٌدي‌زقاي،‌مدى‌تأثٌر‌التسوٌق‌المصرفً‌على‌سلوك‌المستهلك‌الجزائري)‌مع‌الاشارة‌الى‌بنك‌قرض‌الشعبً‌الجزائري‌بوكالة‌حمٌدي‌1

سعٌدة(،شهادة‌ماجٌستٌر،‌تخصص‌تسوٌق‌الخدمات،‌كلٌة‌العلوم‌الاقتصادٌة‌والتجارٌة‌وعلوم‌التسٌٌر،‌جامعة‌أبو‌بكر‌

‌2002/2010تلمسان،بلقاٌد،

‌شهادة(‌البوٌرة‌‌854وكالة‌الرٌفٌة‌والتنمٌة‌الفلاحة‌بنك‌الحالة‌دراسة‌الزبون‌رضا‌على‌وأثره‌البنكٌة‌الخدمات‌تسوٌق)‌،سلٌمة‌عبدات

‌‌2011/2012البوٌرة،‌أولحاج،‌محند‌أكلً‌العقٌد‌جامعة‌التسٌٌر،‌وعلوم‌والتجارٌة‌الاقتصادٌة‌العلوم‌كلٌة‌تسوٌق،‌تخصص‌ماستر، 2 
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III. تتمثل أىمية البحث والأىداف الأساسية لدراسة ىذه المتغيرات في ما يميأهمية البحث وأهدافه :: 

تنبثق أىمية ىذه الدراسة في كونيا تتناول موضوعا حيويا في قطاع البنوك، كما أنيا تتماشى مع 
قتصادية، وبناءا عمى ذلك فان ىناك ضرورة لموقوف والقاء الضوء التحولات العالمية في القطاعات الا

 .عمى الترويج المصرفي الذي يعد أىم المداخل الفعالة في تحقيق رضا العملاء

تيدف ىذه الدراسة الى ابراز مكانة الاتصال التسويقي باعتباره محركا في النشاط التسويقي لأي مؤسسة 
الترويج وأثره عمى نشاط المؤسسة ككل في مساىمتو في تحسين مصرفية كما ييدف أيضا الى ابراز 

الصورة الذىنية لممصرف في السوق وخمق ولاء العملاء في الأجل الطويل وأيضا محاولة تحسيس 
الميتمين وبوجو خاص القائمين عمى البنوك بضرورة اعطاء أىمية لممزيج الترويجي المصرفي ضمن 

ق الربحية وتحافظ عمى مكانة البنك في السوق ضمن البنوك المنافسة وظائف البنوك باعتباره أداة تحقي
 .عمى اكتساب رضا الزبائن ميما كانت سموكياتيم

  تيدف ىذه الدراسة الى توضيح الدور الفعال الذي يمعبو الترويج كأحد أىم عناصر المزيج
قناع  التسويقي في جعل المصرف يحسن من مركزه التنافسي وتطوير من خدماتو لتحقيق التميز وا 

المستيمكين المستيدفين والمحتممين بالفوائد والمنافع التي تؤدي الخدمة، مما يؤدي الى اشباع 
 .حاجاتيم ورغباتيم وذلك بأتباع استراتيجيات ترويجية تتلائم مع الظروف المحيطة بو

IV. :المنهج المستخدم في الدراسة 

ة المطروحة واثبات صحة الفرضيات، اعتمدنا عمى بغرض الالمام بجوانب البحث والاجابة عمى الاشكالي
المنيج الوصفي الذي يتم عن طريق فيم وتحميل الظاىرة وذلك بالاعتمادعمى الكتب والمقالات والدراسات 
السابقة المرتبطة بكل من الترويج المصرفي والرضا وذلك بغرض تكوين الاطار النظري لمبحث من جية 

 والبحث الميداني من جية أخرى.

والجانب التطبيقي عبارة عن دراسة حالة نتطرق من خلاليا الى واقع رضا الزبون عند المؤسسة المصرفية 
السلام في ولاية بسكرة أي يمجأ الباحث من خلالو الى محاولة استخلاص بعض النتائج التي من شأنيا 

 أن تساعد في تحقيق ىدف البحث وذلك من خلال

 لموثقة من طرف الاجابات المحصل عمييا من خلال الاستبيان المقدم.استقراء المعطيات والمعمومات ا
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V. تم تقسيم ىذه الدراسة الى عدة أقسام كالتالي:: هيكل الدراسة 
 أ.الاطار النظري: وينقسم الى قسمين:

 .القسم الأول:ويعالج المتغير المستقل ألا وىوالمزيج الترويجي المصرفي 
 ألا وىو رضا العميل. القسم الثاني:ويعالج المتغير التابع 

ب. الاطار التطبيقي: وىومخصص لدراسة ميدانية حول أثر الترويج المصرفي عمى رضا العملاء لدى 
 وقد تم تقسيمو الى ثلاث مباحث: -بسكرة–زبائن بنك السلام 

 .لمحة عن البنك محل الدراسة 
 .الاطار المنيجي لمدراسة 
 .عرض وتحميل نتائج الدراسة 

VI. الدراسات السابقة: 
بما أن الترويج المصرفي لو أثر كبير في تحقيق رضا العميل، قمنا بالبحث فييما، وقد وجدنا أنو قد 
تم تناوليما في اعداد  دراسات سابقة باختلاف وجيات النظر في دراستيما، فيناك دراسات تناولت 

تناولت العلاقة الترويج المصرفي بمفرده، ودراسات أخرى تناولت الرضا فقط، وبينما ىناك دراسات 
 بين ىذين المتغيرين، وفيما يمي أىم الدراسات السابقة التي اعتمدنا عمييا في دراستنا.

  قام )فؤاد بوجنانة( بدراسة ركزت الدراسة عمى التسويق منذ ظيوره بالسمع، وانعكاساتو الإيجابية عمى
التسويقي، ليشتمل بذلك الخدمات مردودية المؤسسة جعمتو يقتحم مجالات كانت تبدو بعيدة عن الفكر 

موضوع " تسويق الخدمات" جديرا بالبحث، لذا يرى الباحث أن اليدف  كمجال متخصص وأصبح
الرئيسي لمتسويق يكمن في ربط  المؤسسة بيبيئتيا، حيث قام الباحث بتحميل المزيج الاتصالي 

خدمة وخصائصيا التي جعمت التسويقي الخدمي كأداة فعالة لمنشاط التسويقي، بناء عمى طبيعة ال
للاتصال التسويقي أىمية كبيرة، بالمؤسسة الخدمية وذلك من خلال التعريف بالمؤسسة وخدماتيا 

 واقناع العملاء بتجربتيا والاستفادة منيا، بالاضافة الى تحقيق الشيرة لممؤسسة ولمختمف علاماتيا،

ناء صورة مميزة لممؤسسة وكسبيا سمعة وتحقيق تواصل حقيقي مع عملائيا لكسب رضاىم وولائيم مع ب
 3طيبة عمى المدى البعيد

                                       
‌شهادة‌النقال،‌للهاتف‌الجزائر‌اتصالات‌مؤسسة‌حالة‌دراسة‌والخدمٌة،‌الاقتصادٌة‌المؤسسة‌فً‌تسوٌقً‌اتصال‌واقع‌تقٌٌم‌بوجنانة،‌فؤاد 3   

‌  ‌2002-‌‌2004ورقلة،‌جامعة‌التسٌٌر،‌وعلوم‌والتجارٌة‌الاقتصادٌة‌العلوم‌كلٌة‌تسوٌق،‌تخصص‌الماجستٌر،
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  قام(Anna Person & kollberg.2004) بدراسة أجروىا بعنوان 

) الاستراتيجيات الترويجية في الخدمة المصرفية في جميوريو استونيا( حيث ىدفت الى الحصول عمى 
 ولية في استونيا.فيم واضح للاستراتيجيات الترويجية في البنوك التجزئة الد

وأظيرت أن البيع الشخصي يعد الأداة الأىم في الترويج الخدمات البنكية، وتأتي الاعلانات في المرتبة 
الثانية كونيا تخمق وعيا وادراكا عن الاسم التجاري لمبنك، كما أظيرت العلامة التجارية القوية تعد حاسمة 

دىا أن تجزأة السوق يعد ضروري لترويج الخدمات في جذب العملاء، وتوصمت الدراسة الى نتيجة مفا
 المصرفية.

 ( في بحثو المعنون ) التسويق المصرفي كرافد لتنشيط النظام المصرفي 2004) الخضر العزي  وقام
في الجزائري( بابراز دور التسويق المصرفي في استغلال الطاقات الادخارية لخدمة التنمية 

بالاستغلال الشبكة المصرفية الجزائرية، واخراج النشاط البنكي من مجرد الاقتصادية والاجتماعية 
شبابيك يكبح فييا صنع قرار المصرفي الذاتي، وتعرضت الدراسة الى معوقات ادماج التسويق 
المصرفي في الجزائر، مما جعل ىذا النظام غير قادر عمى استقطاب السيولة، وأظيرت النتائج وجود 

تسيير والتنشيط بين الجيازالمصرفي الجزائري والسعودي لصالح الثاني، وأوصت فروقات من ناحية ال
الدراسة بضرورة خمق صناعة مصرفية وتطويرىا في الجزائر لمواكبة مثيلاتيا في العالم وكذلك اعطاء 
أىمية كبيرة لمشتقات المالية غير المطبقة في الجزائر، أكدت الدراسة عمى ضرورة تحرير مينة 

وتطويرىا، والسماح بانشاء شركات تقدم تسييلات ائتمانية أوسع وخدمات مالية الصيرفة 
أكثر.وخمصت الدراسة الى ضرورة عصرنة الجياز المصرفي الجزائري، واستخدام أفضل الوسائل 

 التسويقية والترويجية لمخدمات المقدمة.
 ،مى جودة الخدمات المصرفية بعنوان ) التسويق الالكتروني وأثره ع( بدراسة 2004قام  )حداد وجودة

في الأردن( ىدف من خلاليا التعرف الى مدى ادراك عملاء المصارف التجارية في الأردن لمفيوم 
التسويق الالكتروني عمى جودة الخدمات المصرفية. وتوصمت الدراسة الى نتيجة رئيسية مفادىا ىو 

وجودة الخدمات المصرفية، كما أن أن ىناك علاقة بين توافر قواعد معمومات تسويقية لدى البنوك 
ىناك تأثيرا لمتسويق الالكتروني عمى جودة الخدمات المصرفية وتوصمت الدراسة الى عدم وجود 

 علاقة بين البحث و التطوير والأمان في الأعمال المصرفية والاستراتيجية التسويقية
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بتوفير قواعد بيانات تسويقية  بين جودة الخدمات المصرفية.وأوصت الدراسة بضرورة أن تقوم البنوك
 تساعد العملاء عمى تمبية احتياجاتيم ومساعدتيم في اتخاذ قراراتيم فيما

 .4يتعمق بالأمور المصرفية، كما أوصت بالضرورة متابعة التطورات الحديثة في مجال التسويق الالكتروني

  الوقت الحاضر أىمية  وقد توصمت بأن البنوك تدرك فيبدراسة ( 2012عتيق خديجة )بينما قدمت
الدور الذي تمعبو الأنشطة التسويقية في انجاح سياساتيا وتحقيق أىدافيا بحيث لا تستطيع العمل الا 

 من خلال عذه الأنشطة. ان ىذه الأىمية لمتسويق المصرفي
ىنا والأنشطة التسويقية ماىية الا نتيجة لمصراع الكبير بين البنوك من أجل الاستمرار والبقاء ، ومن 

جاءت ىذه الدراسة حول واقع المزيج التسويقي المصرفي في البنوك العمومية والأجنبية في ولاية 
 تممسان ورضا العملاء عنو.

وقد خمصت الدراسة الى ضرورة ارضاء العميل المصرفي وتحقيق احتياجاتو ورغباتو، وذلك بتقديم 
قي فعال ذو أبعاد تركز من خلالو خدمات المصرفية المتنوعة ضمن أسموب يعتمد عمى مزيج تسوي

عمى سرعة أداء الخدمات المصرفية وجعميا في متناول العملاء في الوقت والمكان المناسبين وبالسعر 
المعقول، مع تعريف مختمف شرائح السوق لممنتوجات والخدمات المصرفية الجديدة بالاستخدام 

 .5عناصر المزيج الترويجي المتنوعة
 دراسة  متمثمة في ما مدى  تأثير جودة الخدمة المصرفية عمى سموك المستيمك قام  قيراطي فارس ب

 البنكي.

وتيدف ىذه الدراسة الى تسميط الضوء عمى مفيوم الجودة  في الخدمات كما توضح سموك المستيمك 
سة البنكي والتي تقوم في محممييا عمى دراسة قرار شرار لزبون البنكي الذي يعتبر العنصر التابع الدرا

 6التي قام بيا، ومن نتائج ىذه الدراسة يتأثر سموك الزبون البنكي بنوعية الخدمات المقدمة لو.

 

                                       
ذٌاب‌جرار،‌واقع‌مزٌج‌الاتصالات‌التسوٌقٌة‌فً‌الجهاز‌المصرفٌالفلسطٌنً:‌دراسة‌وصفٌة‌مٌدانٌة،‌مجلة‌جامعة‌القدس‌المفتوحة‌للابحاث‌4

‌2011العدد‌الثانً‌والعشرون_شباط‌–والدراسات‌

‌شهادة‌تلمسان،‌بولاٌة‌العاملٌة‌والأجنبٌة‌العمومٌة‌للبنوك‌مٌدانٌة‌دراسة‌-الزبون‌رضا‌على‌المصرفً‌التسوٌقً‌الزٌج‌خدٌجة،الأثر‌عتٌق

‌2012-2011تلمسان،‌بالقاٌد،‌بكر‌أبو‌جتمعة‌التجارٌة،‌والعلوم‌التسٌر‌وعلوم‌الاقتصادٌة‌العلوم‌كلٌة‌دولً،‌تسوٌق‌تخصص‌الماجستٌر، 5 

‌شهادة‌نٌل‌مذكرة‌قالمة،‌بوكالة‌الرٌفٌة‌والتنمٌة‌الفلاحة‌بنك‌حالة‌دراسة‌المستهلك،‌ىسلوك‌على‌المصرفٌة‌الخدمات‌جودة‌تأثٌر‌فارس،‌قٌراطً

‌2015-‌2018بسكرة،‌خٌضر‌محمد‌جامعة‌دولٌة،‌تجارة‌ماستر،تخصص 6 
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VII. اشكالية البحث: 

ان انطلاقنا من الدرسات السابقة في تحديد ودراسة العلاقة بين الترويج المصرفي ورضا العملاء، كان 
لأىمية ىذه المتغيرات في العمل المصرفي بيدف اسقاطيا ودرستيا عمى مستوى بنك السلام بسكرة، ونظرا 

 ومنو نطرح التساؤل الرئيسي التالي:

 ما ىو واقع النشاط الترويجي والاتصالات الناجحة في بنك السلام وكالة بسكرة؟

 ويندرج ضمن ىذا التساؤل عدة تساؤلات فرعية نذكر منيا:

 سلام بسكرة؟السؤال الفرعي الأول: ماىي السياسة المتبعة لترويج في مصرف ال

 السؤال الفرعي الثاني: ماىي مكونات المزيج الترويجي لمخدمات المصرفية؟

السؤال الفرعي الثالث: ماىي الدوافع الأساسية التي تحرك العميل لاتخاذ القراربالتعامل مع مصرف السلام 
 بسكرة؟

 السؤال الفرعي الرابع: كيف ييتم مصرف السلام بسكرة بسموك العميل؟

لفرعي الخامس: ماىو دور الاتصالات التسويقية في تحسين علاقة المصرف بالعميل من خلال السؤال ا
 سياسة تسويقية؟

VIII. فرضيات البحث: 
 من خلال الدراسات السابقة تم صياغة الفرضيات عمى النحو التالي:

 الفرضيتين الرئيسيتين:
ي بمكوناتو المختمفة ) الفرضية الرئيسية الأولى: مصرف السلام ببسكرة يطبق النشاط الترويج
 الاعلان، التسويق المباشر، الدعاية، البيع الشخصي، ترويج المبيعات(.
 الفرضية الرئيسية الثانية: عملاء مصرف السلام ببسكرة يتصفون بالرضا.
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 نموذج الدراسة:

نفيو بعد الدراسة الى الدراسات السابقة تم استنباط النموذج الأولي  لمدراسة في انتظار اثباتو أو استنادا 
 الكمية.

 (: نموذج الدراسة:1الشكل رقم )

 

  
 المتغٌر‌المستقل

رضا‌العملاء‌لدى‌بنك‌

 السلام‌)بسكرة(

 المتغٌر‌التابع

عناصر‌المزٌج‌

 التروٌجً

 الاعلان

 التسوٌق‌المباشر

 الدعاٌة

 التسوٌق‌التفاعلً

 البٌع‌الشخصً

 الفرضٌة‌الفرعٌة‌الأولى

 الفرضٌة‌الفرعٌة‌الثانٌة

 الفرضٌة‌الفرعٌة‌الثالثة

 الفرضٌة‌الفرعٌة‌الرابعة

 الفرضٌة‌الفرعٌة‌الخامسة

 الفرضٌة‌الرئٌسٌة

 الفرضٌة‌الفرعٌة‌السادسة تروٌج‌المبٌعات
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IX. التعريفات الاجرائية: 
 لمتغيرات دراستنا التعريفات التالية:سوف نتبنى كتعريفات اجرائية 

  :ما ىو الا أحد الأنشطة التسويقية التي تقوم بإمداد المستيمك الأخير أو الترويج المصرفي
 المستخدم بمعمومات عن المنشأة والسمعة والأسعار والخدمات المقدمة وغيرىا.

  النمط( الذي يتخذه  –سموك الزبون المصرفي: سموك المستيمك )العميل( ىو المسار )المنيج
المستيمك ليقوم بمجموعة من الأنشطة أو الميام أو الجيود لتتم وفق مراحل وخطوات معينة في 
سمسمة متصمة تبدأ بالتفكير في  الحصول عمى منتج الخدمة حتى الادراك بعد الانتفاع بالخدمة 

 ثم ما يحدث بعد حالة الرضا أو عدم الرضا أو الحياد المرتبطة بذلك.
 علان: اتصالات غير شخصية حول الشركة، سمعيا، خدماتيا أو أفكارىاالا 
 التسويق المباشر: اتصالات مباشرة مع المستيمكين المستيدفين لتوليد استجابة و/أو تعامل تجاري 
  ترويج المبيعات: نشاطات توفر قيمة مضافة أو حوافز لمقوى البيعية، والموزعين، أو المستيمكين

 في اثارة وحفز المبيعات بشكل فوري. وغالبا ما تصف الى فئتين:النيائيين، وتسيم 
 ترويج المبيعات الموجية لممستيمكين -1

 ترويج المبيعات الموجية لمتجارة أو التجار -2
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 تمييد

المزيج التسويقي  يعتبر الترويج أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي المصرفي إذ أن نجاح استراتيجية
مناسبة فقط، بل يستوجب ذلك  لمبنك لا تقف عند تقديم البنك مجموعة من الخدمات ذات الجودة العالية وبأسعار

ىذه الخدمات وىو الدور الأساسي الذي  وتعريفيم بمواصفاتخمق وسيمة للاتصال بالعملاء الحاليين والمرتقبين 
ومنيا الأىداف التسويقية العامة ويتضمن المزيج  يقوم بو الاتصال من أجل تحقيق الأىداف الترويجية لمبنك

بخدماتو ومحاولة التأثير فييم من أجل التعامل  الترويجي لمبنك العديد من الأنشطة من شانيا تعريف الجميور
 بنك وتكوين معو علاقة طويمة الأمدمع ال

ويتطرق ىذا المبحث إلى مفيوم الترويج المصرفي وجميع جوانبو المختمف المكونة ليذا النشاط التسويقي وقد تم 
 تقسيمو الى خمسة مطالب وىي:

 المبحث الأول: ماىية الترويج المصرفي

 المطمب الأول: مفيوم الترويج المصرفي

 ترويج المصرفيالمطمب الثاني: أىداف ال

 المطمب الثالث: المزيج الترويجي لمخدمات المصرفية

 المطمب الرابع: العوامل المؤثرة في اختيار المزيج الترويجي المصرفي

 المطمب الخامس: وظائف الترويج المصرفي

 

 

 

 

 

 



ترويج الخدمات المصرفية                                                        الفصل الأول   

 

11 
 

 المبحث الأول: ماىية الترويج المصرفي

 المطمب الأول: مفيوم الترويج المصرفي

الترويج المصرفي ىو أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي لأي بنك من البنوك. ويرجع ذلك الى  يعتبر
الدور الحيوي الذي يمعبو الترويج في تعريف العملاء بخدمات البنك وفي اقناعيم بمزايا التعامل معو والمنافع 

 1مع البنك أو استمرار معو في المستقبل.  التي يمكن أن تتحقق من ذلك ومن ثم دفعيم الى اتخاذ قرارىم بتعامل
 لمترويج عدت تعاريف عرفيا العمماء ومفكرو التسويق نذكر منيا في ايجاز: تعريف الترويج المصرفي:-1

ان الترويج ىو" عبارة عن عممية اتصال ومبرمجة وىادفة ترمي الى اظيار المؤسسة المصرفية أو أحد خدماتيا 
 طراف التي يجري التعامل معيا عبر مختمف مراحل العممية التسويقية."بصورة مقنعة لدى مختمف الأ

ويعتبر نشاط الترويج أساسيا لكل مصرف ناجحة، وخاصة في ظل المنافسة، ويتفق عمماء التسويق عمى أنو من 
 غير المتصور وجود مصرف لا يقوم بأية أنشطة ترويجية، أي لا يقوم بالبحث عن عملاء محتممين، 

اجراء اتصال معيم، ولا يقوم بعممية تنشيط الطمب عمى خدماتو، ولا يحتاج الى عقد صفقات بيع، ولا  وأن يحاول
 2ييمو الاحتفاظ بعملائو الحاليين.

 ". ناعينشاط يتم في إطار الجيود التسويقية وينطوي عمى عممية اتصال اق 'أيضا كما يرى كوتمر أن الترويج ىو

 kincaid--   " بأسموب  عمى تزويد  بالمعمومات عن خدمة، بأنو نظام اتصال متكامل يقومفقد عرف الترويج
اقناعي الى الجميور المستيدف من المستيمكين  لقبول الخدمة المروج ليا، كما يضيف بأنو لابد من دور 

 ومشارك لمترويج ضمن أي استراتيجية لمتسويق"

ومنو الغرض من الترويج ىو استخدام أدوات الترويج المختمفة، كالإعلان والدعاية و البيع الشخصي، ووسائل 
الترويج المبيعات، حيث يتم نقل معمومات عن الخدمة بأسموب اقناعي مصمم وموجو لمتأثير عمى ذىن 

                                       
 250، ص 1999ير الحداد، تسويق الخدمات المصرفية، البيان لمطباعة والنشر، الطبعة الأولى، القاىرة، عوض بد  1
 213، ص 2013الأردن،محمد أحمد عبد النبي، إدارة التسويق، الطبعة الأولى، زمزم ناشرون وموزعون، 2



ترويج الخدمات المصرفية                                                        الفصل الأول   

 

12 
 

وج ليا وىو ما يعبر عنو في العادة المستيمك، ليقوده في النياية الى تصرف سموكي معين، اتجاه الخدمة التي ير 
  3بالسموك الشرائي لمخدمة.

وعرفو كيرنان وزملائو الترويج " بأنو الجيد المبذول من البائع لإقناع الزبون بقبول المعمومات حول الخدمة 
 4وحفظيا في ذىنو بصورة أكثر تحديدا بعد اتخاذه لقرار الشراء"، 

التسويق عمى أن النشاط الترويجي ما ىو الا أحد الأنشطة التسويقية التي ومنو نستنتج أن معظم مفكري الإدارة و 
 تقوم بإمداد المستيمك الأخير أو المستخدم بمعمومات عن المنشأة والسمعة والأسعار والخدمات المقدمة وغيرىا.

 المطمب الثاني: أىداف الترويج الخدمات المصرفية 

 تتمثل أىداف ترويج الخدمات المصرفية في:

تزويد الزبائن الحاليين والمرتقبين بالمعمومات عن الخدمات البنكية التي يقدميا البنك مع إظيار خصائصيا  - 
 ومميزاتيا وأماكن الحصول عمييا.

 تذكير الزبائن بالخدمات الموجودة بالسوق من أجل تعميق درجة الولاء لمبنك  - 

 ومختمف التقنيات المتعمقة بذلك إرشاد الزبائن لكيفية الحصول عمى الخدمة البنكية - 

 تغيير الآراء والاتجاىات السمبية لمزبائن المستيدفين إلى أراء واتجاىات إيجابية - 

إقناع الزبائن المستيدفين بالفوائد والمنافع التي يمكن الحصول عمييا عند التعامل مع البنك والحصول عمى  -
 الخدمات لإشباع حاجاتيم ورغباتيم.

  .مواجية الحملات الترويجية المنافسةالتصدي ل - 

ىذه الأىداف تعتبر أىداف عامة، وىناك أىداف أخرى خاصة تختمف من بنك لأخر من خدمة بنكية إلى  
 5أخرى وذلك حسب الظروف التي يعمل فييا البنك وبالتالي لا يمكن تحديدىا بشكل دقيق.

                                       
 414، ص 2013اياد عبد الفتاح النسور، إدارة التسويق، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، 3

استراتيجي(، دار صفاء، الطبعة الأولى، عمان، -عمي فلاح الزعبي، إدارة الترويج والاتصالات التسويقية )مدخل تطبيقي 4
 33، ص 2009
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 ضح في الشكل التالي: كما يمكن حصر غايات الترويج بثلاث مستويات وكما ىي مو  

 

 : مستويات وخطوات التخطيط الاستراتيجي للاتصال التسويقية2الشكل رقم

 
                                                                                                                               

البويرة(  458)تسويق الخدمات البنكية وأثره عمى رضا الزبون دراسة الحالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة عبدات سميمة،  5
شيادة ماستر، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة العقيد أكمي محند أولحاج، البويرة، 

 85ص ،2011/2012
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 التخطيط عمى مستوى الأىداف الكمية:-أ

ىذه الأىداف تحدد أساسا بالاعتماد عمى رسالة المنظمة والغايات التي تسعى الى تحقيقيا كمنظمة أعمال وما 
 تراه من ميمات واجبة التنفيذ.

 التخطيط عمى مستوى الأىداف التسويقية:-ب

وىي تمك الأىداف المرتبطة مع بقية الوظائف المنظمة الأخرى ولكنيا تنحصر تحديدا في التسويق ورسم 
استراتيجية التسويق التي تنصب نحو تحقيق أىداف المبيعات، الحصة السوقية، العائد من المبيعات، العائد عمى 

 .الاستثمار، الأرباح...الخ

 أىداف الاتصالات التسويقية:-ج 

وىي تمك الأىداف المنسجمة مع عناصر المزيج التسويقي والتي عمى ضوئيا يتم تحديد استراتيجية الاتصالات 
التسويقية والخطوات التكتيكية الممكن اعتمادىا لغرض التنفيذ لمخطة، والرقابة عمييا وبحدود الاتصالات 

 التسويقية حصرا.

يستوجب رسميا عمى أساس تحميل الحالة وما يمكن ان تؤول اليو مستقبلا سواء كان ما يتعمق  وىذه الأىداف  
بالعلامة التجارية التي تتعامل بيا الشركة، أو في برنامج اتصالاتيا مع الجميور المستيدف، من حيث تشخيص 

 اتجاىاتيم وسموكيم التسويقي

  6ة التجارية، ومديات الاتصال الممكن تحقيقيا معيم. ودرجة المعرفة التسويقية وادراكيم لتأثير العلام

 كما نضيف أيضا أن الترويج يحقق الغايات التالية:

تتمثل ميمة رجل البيع في السماح لممستيمكين بمعرفة أن الخدمة متوفر، حيث يمثل اليدف الوعي: -1
الولاء لممستيمكين ىنا خمق ألفة ومعرفة بالخدمة، وىذا اليدف ضروري من أجل تعميق درجة 

 نحوالعلامة التجارية وتعريف بمزايا الخدمة، وبالتالي تعريف المستيمكين بالخدمة المطروحة في السوق.

                                       
 123، ص 2006الاتصالات التسويقية والترويج، دار الحامد لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، ثامر البكري،  6
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وذلك لتحديد مشاعر السوق بشأن الخدمة، ويمكن استخدام الترويج لنقل الجميور من  الاعجاب:-2
ية، ويتمثل أحدث الأساليب الشائعة في حالة عدم الاعجاب الى حالة الاعجاب بالخدمة والعلامة التجار 

 ربط العنصر برمز أو شخص جذاب، أو حتى قد يكونون من رموز المجتمع أومشاىير الفن.

ويشتمل عمى تميز الخدمة بين العلامات التجارية بدرجة تجعل السوق أكثر جاذبية من  التفضيل:-3
 بين المنافسين الى خمق التفضيل. البدائل، وتستيدف الإعلانات التي تقوم بعقل مقرنات مباشرة

الآراء الحالية الإيجابية لمعملاء حول الخدمة وذلك بيدف دفعيم لتعامل مع البنك تدعيم موقف -4
 باستمرار.

    والآراء والانماط السموكية السمبية لممستيمكين في الأسواق المستيدفة  العمل عمى تغير الاتجاىات-5       
 سموكية إيجابية نحو الخدمةالى اتجاىات واراء    

 المطمب الثالث: المزيج الترويجي لمخدمات المصرفية
 مفيوم وعناصر المزيج الترويجي لمخدمات المصرفية

يعد المزيج الترويج الذي يطمق عميو أيضا بمزيج الاتصالات التسويقية أحد العناصر الأساسية الميمة في 
العناصر التي تتفاعل وتتكامل معا بعضيا لتحقيق الأىداف المزيج التسويقي الذي يتكون من العديد من 

 الترويجية.
وتشمل ىذه العناصر الإعلان، البيع الشخصي، ترويج المبيعات، التسويق التفاعمي، التسويق المباشر، الدعاية، 

 وجميعيا تمثل أنشطة ذات مضمون اتصالي اقناعي، ومن جية أخرى لكل 
في تحقيق الأىداف التسويقية، لأن لكل عنصر يرمي الى إيصال رسالة عنصر من ىذه العناصر أثر ميما 

 7محددة ذات ىدف محددة وفي مدة زمنية محددة. 
كما تستخدم البنوك العديد من ىذه الأدوات الاتصالية لمترويج عن خدماتيا، وتساىم كل أداة في تحقيق اليدف  

يق عممية التبادل، وىذا في ظل التنسيق المتبادل الذي العام لمترويج وىو التأثير عمى الزبون المستيدف لتحق
 .8يقوم بو رجل التسويق داخل إطار استراتيجية معينة

                                       
، 2013غسان قاسم داود اللامي، إدارة التسويق، أفكار وتوجييات جديدة، دار الصفاء لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان،  7

 368ص 
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وتتمثل أىم عناصره في الجدول التالي الذي يوضح في الشكل التالي الدور الذي يمعبو كل عنصر، والشكل 
 الذي قد يتخذه، والمزايا التي يتحمى بيا:

 عنصر المزيج الترويجي  الدور الذي يمعبو ه الشكل الذي يتخذ مزاياه
فاعل من حيث الكمفة في حال 
الاتصال والتواصل مع جميور 
مستيدف كبير. أيضا أسموب 
ناجح لتكوين الصورة الذىنية / 
الدعاوي الرمزية، خصوصا في 
الحالات التي يصعب فييا 
تمييز السمعة / الخدمة عمى 
 أساس خواصيا الوظيفية

الاتصال واسعة رسالة 
الانتشار )مثل التمفزيون، 
المجلات، الصحف، 

 ..الخ(.الانترنت، الإذاعة،

اتصالات غير شخصية 
حول الشركة، سمعيا، 
 خدماتيا أو أفكارىا.

 الإعلان

ملاءمة التسوق عبر البريد أو 
الياتف. أيضا قدرة عمى 
استيداف وبالتالي فاعمية 

كمفوية.أيضا أسموب فاعل عبر 
 مية الشراء كافة.مراحل عم

تشكيمة متنوعة من النشاطات 
مثل: إدارة قواعد البيانات، 

البيع المباشر، البيع والتسويق 
عبر الياتف، اعلان 
 الاستجابة المباشرة، الخ

اتصالات مباشرة مع 
المستيمكين المستيدفين 

لتوليد استجابة و/أو تعامل 
 تجاري

 التسويق المباشر

حساسية متنامية لمتعاملات 
والاتفاقات والصفقات 

الترويجية، خصوصا عندما 
يكون الادراك بصدد كل شيء 
أخر متساويا. أيضا أسموب 

 فاعل كمفوي

تشكيمة متنوعة من النشاطات 
مثل: العينات، المسابقات، 
الجوائز، استرجاع قيمة 
المشتريات، نقاط البيع 
المتنوعة وغيرىا. وىذه 

الأساليب تشجع المستيمكين 
بالشراء الفوري عمى القيام 

وبالتالي تحفز المبيعات عمى 
المدى القصير. كما تشجع 
ىذه الأساليب التجارة عمى 
التعامل مع منتجات الشركة 

 والتجار بيا.

نشاطات توفر قيمة 
مضافة أو حوافز لمقوى 
البيعية، والموزعين، أو 
المستيمكين النيائيين، 
وتسيم في اثارة وحفز 
المبيعات بشكل فوري. 

ا ما تصف الى وغالب
 فئتين:

ترويج المبيعات -1
 الموجية لممستيمكين

ترويج المبيعات -2
 الموجية لمتجارة أو التجار

 ترويج المبيعات

تغطية واسعة، فاعمة ومؤثرة في 
مجال تكوين الوعي والادراك، 

تستخدم العلاقات العامة 
أخرى متعددة، الدعاية وأدوات 

التخطيط النظمي 
لممعمومات وتوزيعيا في 

 الدعاية

                                                                                                                               
البويرة(،  458ره عمى رضا الزبون دراسة الحالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة عبدات سميمة، )تسويق الخدمات البنكية وأث  8

 88مرجع سابق، ص 
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والمعرفة، وتشكيل الأراء و/أو 
السموك وذلك بحكم كونيا 

مستقمة حسب ادراكات الناس. 
انيا تتمتع بمصداقية أكبر كما 

مقارنة بالعديد من أشكال 
الاتصالات الأخرى. ايضا، 

تتمتع بتكاليف منخفضة نسبيا. 
كما تشير الدعاية الى نوع من 
الاتصالات غير الشخصية 

حول الشركة ومنتجاتيا، حيث 
تكون الدعاية غير مدفوعة 

 الثمن بشكل مباشر

ورعاية المناسبات والأحداث، 
والمشاركة في النشاطات 

المحمية وغيرىا لتعزيز صورة 
المنظمة الذىنية. وبالإمكان 
استخدام الإعلان كأداة 

 لمعلاقات العامة.

محاولة لمسيطرة عمى 
دارة الصورة الذىنية  وا 
ة لمشركة ومنتجاتيا، وطبيع

الدعاية التي تتمقاىا. وىذه 
تمثل مجتمعة الوظيفة 
 الجوىرية لمعلاقات العامة.

غير مكمف عمى المدى البعيد، 
بالإضافة الى كونو وسيمة 
اتصال كونية فاعمة ومؤثرة، 
تتمتع بالملائمة وتلاقي قبول 
واستحسان الناس المعنيين بيا. 
أيضا قدرة عالية عمى استيداف 

 عمية.وقياسو بفا

تستخدم العديد من الأساليب 
المبتكرة في ىذا النوع من 
الاتصالات مثل: شبكة 

الدولي، والبريد     العنكبوت
الالكتروني، والقوائم البريدية، 
والاقراص الممغنطة، وأكشاك 

 الوسائط المتعددة...الخ

تسويق تفاعمي مبتكر، 
متجدد عمى الدوام، ويمثل 
وسيمة اتصال تمقى اليوم 

لا كبيرا وتشيد نموا اقبا
 وتحولات مطردة.

 التسويق التفاعمي

تغذية عكسية فورية دقيقة. 
أيضا، القدرة عمى تعديل أو 
تفصيل الرسالة عمى مقاس 
الجميور المستيدف. يتمتع 
بقدرة عالية عمى استيداف، 

 ولكن تكاليفو عالية.

تفاعل شخصي وجيا لوجو، 
أو خلال عقد المعارض، 

وقد  والمؤتمرات.. الخ.
يستخدم الياتف أو وسائل 
الاتصالات الأخرى ليذا 

 الغرض.

اتصال وجيا لوجو، بيدف 
الى اقناع المستيمك / 

المنتفع المرتقب بشراء أو 
 تجربة المنتج...الخ

 البيع الشخصي

 9المصدر: بشير العلاق 
 

 

 
                                       

)التخطيط  بشير العلاق، 202، ص 2008مفاىيم وتطبيقات(، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، الطبعة العربية، الأردن، 9
  )التسويقي
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 المطمب الرابع: العوامل المؤثرة في اختيار المزيج الترويجي المصرفي

 المؤثرة في اختيار المزيج الترويجي المصرفيالعوامل 

ىناك العديد من العوامل التي يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار عند تحديد مكونات أو عناصر المزيج الترويجي 
المراد استخدامو من أجل إيصال الرسالة الترويجية لمخدمات المصرفية المرغوب فييا، إذ أنو نادرا ما يتم 

ترويجية واحدة لكن تجدر الإشارة إلى أن البنك قد يعطي أىمية أكثر لوسيمة ما عن باقي الاعتماد عمى وسيمة 
 الوسائل الأخرى وىذا راجع إلى العوامل التالية:

تتميز الخدمات المصرفية بالتعدد والتمايز ما يبرر اختلاف الوسائل المعتمدة عند طبيعة الخدمة المصرفية: -1
ر لترويج لبعض الخدمات، وخاصة الجديدة منيا قصد التعريف بيا كما تطمب الترويج ليا، فقد يفضل الإشيا

 بعض الخدمات ذات الطبيعة الفنية الاعتماد أكثر عمى البيع الشخصي

 10يمكن لمسوق أن يؤثر عمى المزيج الترويجي من جانبين:طبيعة السوق المصرفية: -2

 ومنتشرة جغرافيا ولكل سوق خصائصو النطاق الجغرافي لمسوق: تعمل البنوك في أسواق متعددة -

حاجات كل  وعاداتو، الأمر الذي يستدعي من البنك تصميم مزيج ترويجي يلاءم خصائص كل منطقة ويمبي
قطاع، وفي حالة اتساع السوق يفضل استخدام الإشيار في التمفاز مثلا حتى تصل الرسالة إلى أكبر عدد ممكن 

 من العملاء.

الاعتماد  نوع العميل تأثير واضح في وضع المزيج الترويجي المناسب إذ أنو يجبنوع العميل: حيث أنو ل -
 عمى البيع الشخصي بشكل واسع مع العملاء المسنين والعجائز.

ان اختيار عنصر أو أكثر من عناصر المزيج الترويجي يختمف باختلاف دورة حياة الخدمة المصرفية: -3
 .في دورة حياتيا المرحمة التي تمر بيا الخدمة المصرفية

                                       
مؤسسة التعميم الفني والتدريب الميني "الإدارة العامة لتصميم المناىج": ترويج  6لسعودية، صالحقيبة السادسة، المممكة العربية ا10

 المبيعات،
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ففي مرحمة التقديم يكون ىدف المصرف ىو خمق زيادة الوعي بالخدمة والتحفيز الطمب عمييا، لذلك يحتاج 
الإعلان لأنو اىم وسيمة في ىذه المرحمة في حين أنو في مرحمة النمو أين يزداد الوعي لدى العملاء بالخدمة 

علان التميزي ليميز خدماتو عن خدمات المنافسين بالإضافة ويزداد حجم الاقبال عمييا فان المصرف يستخدم الإ
الى البيع الشخصي، ويستعمل المصرف تنشيط المبيعات وكذا الإعلان التذكيري خلال مرحمة النضج لمخدمة 
المصرفية، أما في مرحمة الانحدار فأي جيد ترويجي يعبر عن خسارة، خاصة إذا ما تقرر سحب الخدمة 

 .المصرفية من السوق

كمما كانت الميزانية المخصصة لمترويج كبيرة كمما كان ىناك مجال واسع أمام المصرف ميزانية الترويج: -4
لاختيار المزيج الترويجي المناسب، في حين أنو إذا كانت الميزانية محدودة فيذا يضيق عمى المصرف مجال 

 11الاختيار المناسب لممزيج الترويجي.

 يوجد نوعين من استراتيجيات الترويج يمكن لأي مصرف الاعتماد   المختارة:استراتيجية الترويج -5 

عمييا، استراتيجية الدفع والتي تعتمد عمى استخدام البيع الشخصي وشبكات التوزيع من أجل زيادة    المبيعات 
عمل عمى تحسين ودفع الخدمة نحو العميل، واستراتيجية السحب التي تركز كثيرا عمى الإشيار كوسيمة         ت

 صورة البنك والخدمة وترغب العميل عمى التعامل مع البنك.                                         

وبما أن الاعتماد عمى الوسطاء في الخدمات المصرفية نادر لأن العلاقة تكون مباشرة في كثير من       
دا قيام البنك بإعطاء الأوامر إلى مختمف         الأحيان فإن استراتيجية الدفع لا تظير في ىذا الجانب ع

 فروعو لمترويج والتعريف بالخدمة.

تختمف أىمية وفعالية وسائل الترويج المستخدمة باختلاف المرحمة التي يمر بيا  مرحمة استعداد العميل:-6
 العميل لمتعامل مع الخدمة المصرفية.

يزداد دور  ار أكثر فعالية إضافة إلى العلاقات العامة، بينماففي مرحمة التعريف بخدمة مصرفية يكون ىنا الإشي
    12البيع الشخصي في مرحمة الإقناع والحث عمى التعامل مع البنك. 

                                       
(، -الأردن–)دور التسويق الالكتروني في تطوير سياسات التسويق المصرفي دراسة الحالة البنك العربي  جمال بوعتروس،  11

، ص 2008/2009قسنطينة، ة والتجارية وعموم التسيير، جامعة منتوري،شيادة ماجستير، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادي
41 
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 المطمب الخامس: وظائف الترويج المصرفي

وخدماتو وبين السوق  يعتبر الترويج من الوظائف التسويقية الحيوية التي تحقق الاتصال بين البنك ونشاطو
ثارة الطمب عمييا والترغيب والإقناع  لمستيدف، ىذا فضلا عن دور الترويج في التعريف بالخدمات البنكيةا وا 

إن الترويج أصبح اليوم من الأساليب الفعالة في تحقيق التفاعل مع البيئة  والحث عمى شراء تمك الخدمات
 ومواجية المنافسة.

 ويمكن النظر إلى وظائف الترويج من وجيتين: 

 

 نذكر منيا: أن يمكن الترويج، من مباشرة مزايا عمى المستيمك يحصلمن وجية نظر المستيمك: -1

 بما المستيمكين بتذكير ويقوم ولمشاعرىم، لممستيمكين الوصول إلى ييدف حيث : الرغبة يخمق الترويج -
 إليو. يحتاجون وما فيو يرغبون

 الجديدة وتعرف الخدمات عن المستيمكين إلى المعمومات الترويجية الرسائل تقدم:  المستيمك يعمم الترويج -
 .من المعمومات وغيرىا ليا المرافقة والضمانات وبأسعارىا بقيمتيا المستيمكين

 كريمة. حياة إلى وتطمعاتيم الناس آمال عمى الترويج يبنى : المستيمك تطمعات يحقق الترويج -

 

 عمى المستيمك ويشجع معينة بفكرة غيره مع يشارك أن التسويق رجل يحاول: التسويق رجل نظر وجية من-2
 يحقق مباشرة، ولكي الطمب عمى ينعكس مما السموك في يترجم التصرف ىذا معينة، بطريقة .التصرف
من المبيعات لخدماتو فإنو يعتمد عمى رجال البيع، وتحفيز العملاء، تنشيط المبيعات  كبيرا حجما المصرف

التغمب عمى مشكمة انخفاض المبيعات حيث يعتبر الترويج من أىم الوسائل التي تمجأ والإشيار وغيرىا؛ وأيضا 
  .إلييا المصارف في محاولة الحد من اليبوط الذي تعرفو

                                                                                                                               
بنك الفلاحة والتنمية الريفية(،  748رجم نور الدين، )سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية دراسة الحالة الوكالة     12

، سكيكدة، 1955أوت  20جامعة  شيادة ماجستير، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير،
 64، ص 2008/2009
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مبيعات الخدمات، كالاعتماد عمى الإشيار في إيجاد استعمالات بديمة لو؛ أو تقديم خدمات جديدة بحيث تعتمد 
   13.الخدمة الجديدة في السوق عمى الترويج بشتى الطرق لتقديم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                       
كوسة ليمى، واقع وأىمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية )دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر لمياتف النقال  13

وم التجارية، جامعة  قسم العموم التجارية، تخصص تسويق،  كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير وعم موبيميس(، رسالة ماجستير،
   44،ص 2007/2008، منتوري) قسنطينة(
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 خلاصة الفصل

 يمثل الترويج عممية الاتصال التسويقي التي يمارسيا البنك، ويغطي النشاط الترويجي كافة

 الأساليب الترويجية كإعلان والبيع الشخصي وأساليب ترويج المبيعات والتسويق المباشر والدعاية

التكنولوجية الحديثة، وعمى البنك أن يفكر في أنسب وسيمة ترويجية للاتصال بكل الذي يعتمد عمى الوسائل 
 العملاء.

 ونظرا لما تتميز بو الخدمة المصرفية فإنيا تضع أمام المسؤولين عن البنك تحديات مختمفة تتعمق

 بكيفية ترويجيا باستخدام أساليب ترويجية معينة ومناسبة لخدماتيا.

 المصرفية ينبغي إيصاليا لمعملاء بشكل شخصي تماما، بينما ىناك بعضفيناك بعض الخدمات 

 الخدمات تتطمب الإشيار عنيا لمجميور عمى نطاق واسع من خلال وسائل الإشيار المختمفة كما يمكن

 الترويج عن بعض الخدمات المصرفية لمجموع ة معينة مستيدفة من العملاء خلال وسائل التسويق

 لكتروني وغيره من الوسائل الأخرى.المباشر كالبريد الإ

 وعمى العموم فإن البنك لا يمكن أن يستمر في السوق اعتمادا عمى الخدمات المصرفية التي يقدميا ما

لم يدعم ذلك من خلال الاتصالات الترويجية المتكاممة فيما بينيا، كما أن ربحية البنوك ترتبط بشكل وثيق مع 
البنك الاحتفاظ بالعملائو، ازدادت عوائده، فالاحتفاظ بالعميل الحالي أكسب لو  الحتفاظ بالعملاء، فكمما استطاع

 من اكتساب عميل جديد. 

عمى البنوك فيم عملاءىا بشكل جيد ليس فقط من أجل توقع سموكيم بل أيضا  لمبقاء بموقف تنافسي جيد،

لدى عملاء البنك يؤثر بشكل فعال في التأثير عمى سموك التحول لدييم. فالفيم الجيد والمفصل لسموك التحول 

 .معالجة تبعات تحول العملاء لبنك أخر ويساىم أيضا في تكوين علاقة طويمة الأمد مع العملاء

   



 

 

 الفصل الثاني

 سلوك الزبون المصرفي 
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 تمهيد

إن دارسة السموك الإنساني من أكثر الدارسات تعقيدا كونو يأخذ عدة نواحي متغيرة في الحياة اليومية ودارسة 
الدراسات التي لقيت سموك المستيمك بشكل عام وسموك المستيمك لمخدمات المصرفية بشكل خاص من أكثر 

صعوبة ومن الميام المعقدة التي تواجو البنوك نظرا لارتباطيا بالأفعال والتصرفات التي يسمكيا الفرد ووفقا 
لممفيوم الحديث لمتسويق فان سموك المستيمك يشكل المحور الأساسي للأنشطة التسويقية جميعيا انطلاقا من 

فعمو بعد استيلاكو لمخدمة بيدف حصولو عمى أقصى الإشباعات  دراسة حاجاتو ورغباتو وصولا إلى قياس ردة
الممكنة من الخدمات المراد، لذلك فان لكل فرد مستيمك مجموعة من الدوافع والحاجات تتطمب الإشباع وتتأثر 

 بجممة من العوامل النفسية والاجتماعية والثقافية وغيرىا.

مك بصفة عامة وسموك الزبون البنكي بصفة خاصة فسوف نتطرق في ىذا المبحث عمى دراسة سموك المستي
 وجميع جوانبو المختمف المكونة ليذا النشاط التسويقي وقد تم تقسيمو الى خمسة مطالب وىي:

 المبحث الأول: ماىية سموك الزبون المصرفي

 المطمب الأول: مفيوم سموك الزبون المصرفي

 صرفيالمطمب الثاني: العوامل المؤثرة في سموك الزبون الم

 المطمب الثالث: أىمية سموك الزبون المصرفي

 المطمب الرابع: أبعاد سموك الزبون المصرفي

 المطمب الخامس: خصائص ومراحل سموك الزبون المصرفي

 المبحث الثاني: ماىية سموك الزبون المصرفي

 المطمب الأول: مفيوم سموك الزبون المصرفي

 منافسييا، وجعل الزبون راض عن خدماتيا لذلك يتطمب عن متميزة منتجاتيا جعل إلى باستمرار البنوك تسعى
 تمبية حاجات ورغبات الزبائن، مما يجعميم راضين عن خدماتيا، فالبنوك لا تسعى الى بيع ما 

نما تنتجو  تبدأ بدراسة سموك الزبون أن بد لا التسويقية العممية فان ذلك ولتحقيق بيعو، يمكن ما إنتاج وا 

 وتعتبر ىذه المرحمة مرحمة ميمة في التسويق وفي نفس الوقت ورغباتو، حاجاتو عمى رفوالتع المصرفي 
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 ن عممية تحديد حاجات ورغبات الزبون لأ ذلك مسؤولي التسويق، تواجو أن يمكن مرحمة أصعب ىي

والثقافية وغيرىا يتأثر بمجموعة من العوامل النفسية والاجتماعية  الزبون وأن خاصة يتبعو، الذي بالسموك تتعمق
 1 ومن ثم التأثير عميو من خلال تصميم المزيج التسويقي الملائم الذي يمبي تمك الاحتياجات والرغبات.
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 مفهوم سموك الزبون المصرفيالمطمب الأول: 

تسعى البنوك إلى الاستمرار في تحقيق الربح واستقرار ىذا الربح أو تقديم خدمة بكفاءة، والشئ الأساسي الذي 
تسعى إليو البنوك في سبيل تحقيق ذلك ىو كسب رضاء المستيمك عن الخدمات التي تقدميا، ولا يتم ذلك إلا 

 إلى كل ذلك بدراسة بعد معرفة ما يريده ويرغب فيو المستيمك. ويمكن أن تصل البنوك 

سموك ىذا المستيمك. كيف يتصرف، كيف يشترى الخدمة ماىي الأنواع التي يفضميا، والتي يرغب في شراءىا 
وماىي المؤثرات المختمفة التي تؤثر في قرار الشراء، ومن ىم الأفراد أو الجماعات ذات التأثير عمى سموك ىذا 

 2طة البداية لنجاح المصارف وربحيتيا واستمرارىا. المستيمك. إن دراسة سموك المستيمك تعتبر نق

تعددت التعاريف التي أعطيت لسموك المستيمك بصفة عامة بغض النظر إن كان قرار شرائو يتعمق بخدمة ولقد 
 أو سمعة، حيث يعرف عمى أنو: 

لمسمعة أو ويشير مفيوم سموك المستيمك الى دراسة المستيمكون، عندما يقومون بتبادل شيء ذي قيمة  -1 
الخدمة التي تشبع حاجاتيم، وبذلك فيو يشمل السموك الذي يقوم بو المستيمك لتمبية رغباتو وحاجاتو من البدائل 
المعروضة في السوق، وىو يقوم بممارسة ىذا الدور من خلال اختيار، وتخصيص الوقت لمشراء، والتفكير 

نفاق النقود.  وا 

ن الفرد المتعمق بتصرفاتو، تجاه شخص معين أو شيء محدد، ونجد ىو الفعل أو ردة الفعل الحاصمة م -2  
 من ىذا المفيوم أن ىذا السموك ىو في الحقيقة الأمر مجموعة من السموكيات المتكاممة، التي تمكن 

المستيمك من اتخاذ قرارات الشراء، واستعمال السمعة، والتخمص منيا بعد تحقيق نسبة الاشباع التي كان يسعى 
 3الييا

" الفعل المتحقق من قبل الفرد في شراء أو استخدام أو الانتفاع من منتج أو خدمة متضمنة عدد من   -3
 العمميات الذىنية والاجتماعية التي تقود الى تحقيق ذلك الفعل" 

 " ذلك الفعل الشخصي الذي يقوم في جوىره عمى الانتفاع والاستخدام الاقتصادي لمسمع والخدمات   -4

 4عدد من العمميات المترتبة عمى تحقيق القرار لذلك الفعل."ومتضمنة 

                                       
 33م، ص1998ني الاىمية، الطبعة الثانية، السودان، محمد الناجي، التسويق، سمسمة كتاب الجامعي، كمية ود مد 2
 209اياد عبد الفتاح النسور، إدارة التسويق، مرجع سابق، ص   3
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ىو ان يقوم المنتج لممستيمك ما يعتقد أنو في حاجة اليو، عميو ان يكشف ما يرغبو المستيمك فيقدمو اليو  -5
 عمى أن يأخذ في اعتباره المسئوليات الاجتماعية التي تصاحب النشاط التسويقي.

لمباشرة للأفراد لمحصول عمى سمعة أو خدمة والتي تتضمن اتخاذ القرارات "ىو الأفعال والتصرفات ا  -6
 5الشراء."

النمط( الذي يتخذه المستيمك ليقوم بمجموعة من الأنشطة  –سموك المستيمك )العميل( ىو المسار )المنيج  -7
الحصول عمى منتج أو الميام أو الجيود لتتم وفق مراحل وخطوات معينة في سمسمة متصمة تبدأ بالتفكير في  

)سمعة أو خدمة( حتى الادراك بعد الانتفاع بالمنتج ثم ما يحدث بعد حالة الرضا أو عدم الرضا أو الحياد 
 6المرتبطة بذلك.

 المطمب الثاني: العوامل المؤثرة سموك الزبون المصرفي

 مي:يبين التسويقيين وجود أربع مجموعات أساسية تؤثر عمى سموك المستيمك نوردىا كما ي

 العوامل الثقافية وتنقسم الى قسمين: أولا:

 الثقافة: -1

تعرف الثقافة عمى انيا مجموعة القيم، والاعتقادات، والتفضيلات، والادراكات، والسموكيات المؤثرة عمى سموك 
الفرد، وىي تعتبر من المحددات الوظيفية لسموك المستيمك في بحثو عن حاجاتو ورغباتو، فالمستيمك أثناء بحثو 

التي تؤثر عمى الزبون أثناء اتخاذه قرار  عن تمك الحاجات أو الرغبات فلا بد أن يأخذ بالاعتبار العوامل الثقافية
الشراء إذ تساىم في قبولو أو رفضو التعامل مع خدمات البنك، وذلك عمى حسب ملائمة تمك الخدمات لمثقافة 

 الاىتمام لذا يجب عمى ادارة المصرف  7يؤمن بيا تمك الزبون  التي

بيذا العامل كأساس في تخطيط السياسات والاستراتيجيات التسويقية بالخدمات المصرفية، واعتباره معيارا لتقسيم 
 عملائيا الى قطاعات طبقا لثقافة كل قطاع.

                                                                                                                               
 168ثامر بكري، الاتصالات التسويقية والترويج، مرجع سابق، ص   4
 83، ص 2006عمان، دعاء مسعود ضمره، إدارة التسويق، مكتبة المجتمع العربي لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى،   5
مصطفى محمود أبو بكر، سموك المستيمك )والإدارة الاستراتيجية لممارسة نشاط التسويق في المنظمات المعاصرة(، الدار   6

 30، ص 2015الجامعية، الطبعة الأولى، اسكندرية، 
 2013ر الصفاء لمنشر والتوزيع، عمان،اياد عبد الفتاح النسور، استراتيجيات التسويق )مدخل نظري وكمي(، الطبعة الأولى، دا  7

 159ص 
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 الطبقة الاجتماعية:-2

أن ىيكمة المجتمع سواء كان في مدينة صغيرة أو كبيرة يمكن أن يقسم الى شرائح )طبقات( اجتماعية تبدأ من 
أعمى الى الشريحة الأدنى، ولعل أساس التمييز ما بين ىذه الشرائح يعود الى عوامل متعددة منيا: الدخل، 

 بالطبقة كبير حد إلى يتأثر البنكية اتالخدم شراء سموك فان وىكذاالتعمم، المينة، مكان الإقامة...الخ، 
التي ينتمي إلييا الزبون البنكي، ويختمف الطمب عمى الخدمات من طبقة إلى أخرى، ورغم أن معظم  الاجتماعية

الطبقات الاجتماعية أصبحت تقوم بشراء الخدمات البنكية إلا أنو يبقى ىناك فصل بينيما من حيث كثافة 
ا تنعكس الاىمية التسويقية لمتمييز بين الطبقات الاجتماعية في التعرف عمى كيفية  استعماليا لتمك الخدمات ،كم

 تقديم الخدمات المصرفية ليذه الفئات.

ويمكن تعريف الشريحة الاجتماعية عمى أنيا: " التجانس النسبي لأجزاء المجتمع والمرتبط بشكل ىرمي ويشترك 
وىذا ىدفيا الى شريحة معينة دون غيرىا، فضلا عن قدرتو في أعضاءىا بقيم واىتمامات وسموك متشابية." ، 

مخاطبة مشاعر وأحاسيس تمك الشريحة بطريقة مختمفة عن الشريحة الأخرى، وىكذا لبقية الشرائح الأخرى في 
 8المجتمع.

 ثانيا: العوامل الاجتماعية وتنقسم الى قسمين:

 جماعات مرجعية:-1

تمك المجموعات التي لدييا تأثير مباشر أو غير مباشر عمى اتجاىات تعرف الجماعات المرجعية عمى أنيا:" 
الافراد وسموكياتيم الشرائية. وتسمى المجموعات ذات التأثير المباشر بالمجموعات العضوية  مثل: العائمة، 

ات والأصدقاء، الجيران، والاقارب زىم يتفاعمون بشكل مستمر غير منظم. اما المجموعات الثانوية فيي مجموع
أكثر تنظيما ولدييا ايحاءات أو علامات غير مباشرة تؤثر عمى السموك الشرائي للأفراد مثل: الدين، الاتحاد 

 التجاري، نقابات العمال وىي تميل لأن تكون أكثر انتظام وتتطمب تفاعل مستمر بشكل أقل.

جديدة عمى الافراد، كما انيا وتؤثر الجماعات المرجعية عمى الأفراد في أنيا تفرض سموكيات وانماط حياتية 
تؤثر عمى اتجاىاتيم وعمى تكوين مفيوم الذاتي لدييم، وأصبحت تمثل موردا أساسيا لممعمومات التي يتزود بيا 
الزبون عن البنك، لذا يتوجب عمى مخططي الاستراتيجية التسويقية المصرفية أن يأخذوا بعين الاعتبار مدى 

 اتجاىات وسموكات الشرائية لممستيمكين. تأثير ىذه الجماعات المرجعية عمى

                                       
  171ثامر البكري، )الاتصالات التسويقية والترويج(، مرجع سابق، ص    8



 سلوك الزبون المصرفي                                                                                    الفصل الثاني

 

29 
 

فعمى رجال التسويق تحديد الجماعات المرجعية التي تؤثر عمى الزبائن، ومستوى درجة تأثير ىذه الجماعات 
 9عمى الخدمات المختمفة، وتركيز عمى تحفيزىم بشراء.

 الأسرة: -

 مصدرا تعتبر كما تجاىمو، يمكن لا شيء للأفراد الشراء وأنماط والاتجاىات القيم تكوين عمى الأسرة تأثير إن
 والنظام الفرد بين المباشر للاتصال إطار أول فيي للأفراد، الشرائي السموك عمى الاجتماعي لمتأثير أساسيا

 من لكل المسندة الأدوار ىيكل باختلاف للأسرة الدور التأثيري الفرد، ويختمف ىذا فيو يعيش الذي الخارجي
 بالنسبة البنكي الحساب فتح قرار في الوالدين أثر بأن الدراسات إحدى نتائج أشارت الصدد ىذا وفي أفرادىا
 .البنك موقع من القرب بعد الثاني الترتيب في جاء للأبناء

 لتقدير حجم الطمب عمى الخدمات وتركيباتيا الأسر عدد التعرف عمى بالبنك التسويق مصمحة عمى وىنا

 البنك في تخطيط النشاط الإعلاني الموجو الى الأسرة أدوار تحميل يساعد كما تصميميا، وكيفية البنكية 

 10.الشراء قرار صنع في تأثيرا الأكثر العناصر 

 ثالثا: العوامل الشخصية وتنقسم الى ما يمي:

الانسان، يقوم الافراد بشراء السمع والخدمات عبر الزمن وتختمف ىذه الحاجات باختلاف عمر العمر:-1
فحاجات الأطفال في السنوات الأولى تختمف عنيا في المراحل التالية، كما تختمف الأثار الترويجية حسب عمر 

 الفرد أيضا، فمثلا الطفل الصغير الذي لا يستطيع اختيار

نما يتولى ذلك أبويو، وكما يكون لمطالب حرية نسبية في اختيار التع امل مع البنك الذي سيفتح فيو حسابا لو وا 
 فرع معين، أو خدمة معينة وذلك عمى حسب ارتباطو بأسرتو وىكذا تزيد ىذه الحرية مع تزايد عمر الفرد.

يشير نمط الحياة الى نشاطات، والاىتمامات، والأراء التي يمارسيا الفرد اتجاه ما يحيط بو من  نمط الحياة: -2
ن عممية تفاعل الكمي بين الفرد والبيئة التي يعيش قضايا اقتصادية وسياسية وثقافية واجتماعية، فيي تعبر ع

فييا. ويختمف نمط حياة من فرد لأخر حتى ضمن ما يعمل في نفس المينة أو يقع في نفس الطبقة الاجتماعية. 
 لذلك يحاول أصحاب البنوك البحث عن ىذه العلاقات التي تربط خدماتيا مع أنماط الحياة المختمفة للأفراد.

                                       
 اياد عبد الفتاح  161خل نظري وكمي(، مرجع سابق، ص النسور، استراتيجيات التسويق )مد9

البويرة(،  458لحالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة عبدات سميمة، )تسويق الخدمات البنكية وأثره عمى رضا الزبون دراسة ا  10
  56مرجع سابق، ص 
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 مفيوم الذاتي:الشخصية وال-3

وتتمثل في مجموعة الخصائص التي تجعل الفرد متميزا عن غيره وىي التي تؤثر عمى تصرفاتو وسموكياتو، 
ويقود التمييز بين الخصائص النفسية الى توافق في طريقة الاستجابة لمبيئة المحيطة، ومن ىذه الخصائص: 

عمى التكيف. ان ىذه الشخصية تمعب دورا ميما في  الثقة بالنفس والعدوانية والاستقلالية، الاختلاف، وقدرة
تحميل سموك المستيمك، وىي توفر تغذية عكسية حول العلاقة بين أنواع الشخصية وبين خيارات الخدمة في 
السوق، فالمفيوم الشخصي لمفرد )التصور الذاتي( يدفع المسوقين لتطوير الخدمات التي ترتبط مع التوجو الذاتي 

ستيدفة، وفي كثير من الأحيان يختمف المفيوم الذاتي لمفرد عن المفيوم الذاتي لمفكرة أو المفيوم في الأسواق الم
القائم لدى الأخرين، وىنا يأتي دور المسوق في محاولة التنبأ وتوفيق بين تطوير الخدمة وكيفية الاستجابة 

 المستيمك لو.

 رابعا: العوامل النفسية وتنقسم الي ما يمي:

 الدوافع:-1

وحاجاتو المتعددة فيو الذي يسعى للإشباع تمك الدوافع والحاجات من السمع والخدمات،  يتأثر الفرد بدوافعو
ويحاول عمماء النفس دراسة سموك ىذا المستيمك وتفسيره من أجل التعرف عمى حقيقة دوافعو، وحال تم ذلك فانو 

يمك، وبالتالي يحاول رجال التسويق تحريك دوافع يمكن تفسير الناجم عنو ولتنبأ بالأفعال التي يقوم بيا المست
 11المستيمك الشرائية.

كما تصنف الدوافع عادة الى دوافع عاطفية أو انفعالية وأخرى عقلانية، فالعاطفية تظير في جوانب تتعمق بحب 
بل العكس  الظيور والتباىي والتسمية وغيرىا من الاعتبارات التي لا توجد ليا المكانة في الخدمات المصرفية،

فان الافراد غالبا مايميمون الى عدم الفصاح عن أرصدتم وتعاملاتيم المصرفية، ما يجعل ىذا العامل معطلا في 
 الخدمات المصرفية، بينما تأخذ الدوافع العقلانية مكانتيا في تحقيق المزايا والمكاسب التي تعد بالفائدة أو عدم

 ى عمل الفرد ونشاطو جراء استخداموما يمكن تتركو من أثر عم الفائدة من التعامل في الخدمات المصرفية،
  12الخدمة المصرفية المتاحة في المصارف.

                                       
  11 163اياد عبد الفتاح النسور، استراتيجيات التسويق )مدخل نظري وكمي(، مرجع سابق، ص  
جزائري حميدي زقاي، مدى تأثير التسويق المصرفي عمى سموك المستيمك الجزائري مع الاشارة الى البنك القرض الشعبي ال12

بكر بمقايد  سعيدة، رسالة ماجستير، تخصص تسويق الخدمات، كمية عموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة أبو وكالة 
  120ص ، 2009/2010تممسان،-
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لذا يقوم البنك بدراسة وتفيم ىذه الدوافع التي توصل الزبون إلى اتخاذ قرار معين لمشراء بالاعتماد عمى بحوث 
حاجات، وصياغة الرسائل الإعلانية  التسويق )بحوث دافعية( التي تعرف البنك عمى ما يجب إشباعو من

 بالشكل الذي يثير تمك الدوافع لدى الزبون.

 الادراك:-2

ىو عممية ذىنية تنطوي عمى استقبال المعمومات الواردة عن منبو حسي معين وتكوين صورة واضحة عنو في 
وتنظيميا، وتفسير كل ما الذىن وترتيب تمك المعمومات وتفسيرىا، أو ىي العممية التي يقوم الفرد باختيارىا، 

يحصل عميو من معمومات، لخمق أو إيجاد صورة ذات معنى عن العالم أو الأشياء المحيطة بو، ويعتمد الادراك 
 عمى الظروف التي تحيط بالفرد والتي تشكل مصدرا لممعمومات التي يحصل عمييا.

أن تتحقق العممية الادراكية وفق ىذه  فالاشياء بصفة عامة تدرك من خلال الحواس، ولكن في الخدمات لا يمكن
المعايير، لأن الخدمة المصرفية غير ممموسة، ولكن الميم الاشارة الى الجوانب الحسية التي تدرك الخدمة 
المصرفية فاستخدام الجوانب الترويجية من قبل المصارف قد لا يكون كفيلا بتحقيق حالة الادراك عند الفرد، 

مع المصارف الى زبون يتعامل بمثل ىذه الخدمات المصرفية، وىذا يعني ان الخدمة  ونقمو  من فردا لا يتعامل
الاممموسية ستفسر وتظير بصورة أو بشكل أو اي شكل أخر من الاشكال الظيور، والتي تعني ان الادراك ينتج 

استخدام وسائل من تفاعل نوعين من العوامل وىي العوامل المحفزة وىي قدرة المصارف عمى استقطاب الزبائن ب
 محفزة  والعوامل الشخصية اي ىي قدرة الفرد وامكانيتو العممية وتجربتو في الحياة وخبرتو.

 التعمم:-3

يعتبر التعمم ىو أساس إدراك الفرد بمحيطو وكيانو الذاتي، وتمارس نظرية التعمم دورا ميما في معرفة سموك 
الكامنة وراء اتخاذ الفرد لقرار معين، كما يشير مفيوم التعمم  المستيمك ولتنبأ بو، فيو السبيل الى معرفة الدوافع

الى التغيير الدائم في السموك الذي ينتج عن الخبرة المكتسبة من التجارب السابقة والتي يتم تدعيميا بصور أو 
م ولاء وىناك العديد من العوامل التي تؤثر عمى التعمم لذلك عمى رجال التسويق البنكي مسؤولية تدعي بأخرى.

 الزبون لمخدمة البنكية وحثو عمى مداومة الشراء من خلال الوسائل التسويقية المناسبة، ولا سيما الترويجية منيا.

ويتحقق التعمم عن طريق الخبرة المباشرة أو غير مباشرة، فالتعامل بين الزبون والمصرف من شأنو ان يحقق 
الاخطاء التي غالبا ما تظير في العمميات المصرفية فالتعمم  التعمم بأحسن صورة، والتعمم يمنع وقوع الزبون في

في كيفية استخدام الشيك المصرفي أو البريد الالكتروني البطاقة المصرفية يفترض أن يتحقق دون نقص أو 
 زيادة ما دام الامر متعمقا بالجوانب المالية والنقدية.
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 الاعتقادات والاتجاىات:- 4 

يعبر الاعتقاد عن فكر وصفي يحممو الفرد في ذىنو عن شيء ما، ويقوم ىذا المفيوم عمى المعرفة والحب 
والإخلاص، أما الاتجاه فيو قريب من فكرة الاتصال الاجتماعي منو الى سموك المستيمك كونو يعبر عن 

 استعداد سموكي نحو شيء ما قد يكون خدمة أو سمعة، أو 

حرص المسوق البنكي عمى جعل زبائنو  ذلك شعورا معينا نحوىا. ومن ىنا يتجمى، فكرة أو مؤسسة، ويضمن
يحممون اتجاىات ايجابية عن ا لخدمات التي يقدميا بنكو، من خلال الأبحاث والدراسات التسويقية السموكية 

 لمتعرف عمى ىذه الاتجاىات وقياسيا ويجب أيضا  

  13الإيجابية التي تعزز سموك المستيمكين نحو الخدمات البنكية.أن يدعم المزيج التسويقي الجيد الاتجاىات 

 المطمب الثالث: أهمية سموك الزبون المصرفي

 أهمية دراسة سموك الزبون المصرفي:

 تيدف المؤسسات من دراسة سموك المستيمك الى تحقيق العديد من المنافع منيا ما يمي:

 الأسواق.اكتشاف / التعرف عمى / خمق / استثمار الفرص في  -1

 اكتشاف / التعرف عمى / خمق / التعامل مع القيود أو التيديدات في الأسواق.  -2

 تحديد وتحميل الاحتياجات، الرغبات، الإمكانيات، الطموحات، الدوافع لدى المستيمك/ العميل.  -3

 تحميل وتوصيف نمط التعمم، الادراكات، الاتجاىات لدى المستيمك/ العميل.  -4

 ل خصائصيا والفروق النسبية بينيا.توصيف الأسواق وتحمي -5

 .تحميل وتوصيف المنافسين وتقييم مراكزىا التنافسي  -6

 تحميل وتوصيف السموك الشرائى ومحدداتو ومصادره المرجعية. -7

 تصميم الرسائل والخطط والبرامج الترويجية والبيعية. -8
المختصة بالتعامل مع المستيمك توفير مقومات التنسيق بين كافة الأطراف ذات العلاقة داخل المؤسسة  -9

 وارضائو.

                                       
 163اياد عبد الفتاح النسور، استراتيجيات التسويق )مدخل نظري وكمي(، مرجع سابق، ص     13
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 14تحديد مجالات تطوير والتحديث في خدمات المنظمة وسياساتيا وأنظمتيا.-10

 المطمب الرابع: أبعاد سموك الزبون المصرفي

 أبعاد سموك الزبون المصرفي:

 سموك المستيمك ىو نتاج تفاعلات العوامل الداخمية والخارجية. -

 مون الرسالة الترويجية المطروحة.الاختيار الدقيق لمض -

 الاختيار المناسب لوسيمة الترويجية. -

 الاختيار المناسب لموقت. -

 سموك المستيمك ىو تصرف يقوم بو الفرد لشراء منتج أو خدمة. -

 سموك المستيمك ىو عممية اختيار بين البدائل المطروحة. -

 قرار الشراء يحتاج الى معمومات واضحة ودقيقة. -

 يقوم الفرد بجمع المعمومات وتحميميا واختيار الملائم لو ولقدراتو. -

 قرار الشراء يتضمن الكثير من المخاطر وعدم التأكد. -

 عممية الشراء ىي النتيجة النيائية لما سبق. -

 15اليدف من البحث عن الخدمة ىو اشباع حاجات والرغبات. -

 المصرفيالمطمب الخامس: خصائص ومراحل سموك الزبون 

 خصائص سموك الزبون المصرفي

ان سموك المستيمك يتم في إطار مجموعة من الاعتبارات التي تصف حالة المستيمك عند اتخاذه قرار التعامل 
 مع البنك وتحدد خصائص سموكو منذ التفكير في الاقتناء حتى الاستخدام والانتفاع بالخدمة.

                                       
، سموك المستيمك )والإدارة الاستراتيجية لممارسة نشاط التسويق في المنظمات المعاصرة(، مرجع مصطفى محمود أبو بكر   14

 ، 33سابق، ص 
  92استراتيجي(، مرجع سابق، ص  –عمي فلاح الزعبي، إدارة الترويج والاتصالات التسويقية )مدخل تطبيقي   15
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 الخصائص الرئيسية لسموك المستيمكيمثل :3الشكل 

 

 

 

                             

 تشير الى مـــا يمي                                                                     

                                                                                                            
 ان سموك المستهمك                                  

 هو عممية رشيدة هادفة                                        
 

 وضوح فكرة الاحتمالات والبدائل                                     
 لتعامل مع خدمات البنكفي قرار المستهمك با                                 

        

 تفاعل الدور الفردي والجماعي                                   
 لتكوين سموك المستهمك                                                   

 

 اعتبارات فنية ومالية ونفسية واجتماعية                                   
 يأخذها المستهمك عند أي قرار بالتعامل مع البنك                                   

 تتابع وتفاعل وتواصل مستمر                                       
                                                في مراحل ومكونات سموك المستهمك                             

 مراحل )مكونات( سموك المستهمك المصرفي

يوضح الشكل التالي المراحل الرئيسية والمكونات الفرعية لسموك المستيمك في قرار الشراء الخدمة من عدمو 
 العممية أو عدم تكرارىا.وفي تكرار 

 

 

 عملية اتخاذ

 القرار

1 

2 

3 

4 

5 
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 16.: يمثل مراحل )مكونات( سموك المستهمك4الشكل

 ( الشعور بالحاجة والتفكير في اقتناء الخدمة1)

 

 ( جمع المعمومات والبحث عن الخدم2) توقف

 

 ( المقارنة والمفاضمة3توقف           )                       

 

 ( اختيار و تقييم البدائل المتاحة4توقف         )                                                  

 

 ( اتخاذ  قرار التعامل مع البنك  5)    توقف                                                           

  

 ( التفكير في التعامل مرة أخرى                                                                       7)            عمى القرار( الندم 6)                                       

 

 

 الرضا                      حالة عدم الرضا                        حالة                               

  التحول الى خدمة أخرى                                                        تكرار التعامل مع البنك                           

 عدم التفكير في التعامل مع بنك                                             التوصية بالتعامل مع البنك                  

 يؤثر                                 يؤثر                         

   فيما لا يقل عن ......؟                     فيما لا يقل عن ........؟                    

                                       
تيجية لممارسة نشاط التسويق في المنظمات المعاصرة(، مرجع مصطفى محمود أبو بكر، سموك المستيمك )والإدارة الاسترا   16

 ، 33سابق، ص 
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 خلاصة الفصل

ية لقد زاد اىتمام بدراسة سموك المستيمك نتيجة ارتباطو بالمفيوم التسويقي، الذي ينص عمى أن الميمة الأساس
لممنظمات ميما كان نوعيا ىي تحديد حاجات ورغبات المستيمكين والعمل بعد ذلك عمى تكييف أوضاعيا لتقديم 
المستوى المطموب من الاباع ليذه الحاجات بدرجة كفاءة وفعالية أعمى من تمك التي يقترحيا المنافسون، وعميو 

التسويق أن معرفة دراسة المستيمكين من حيث فان البرامج التسويقية لن تكال بالنجاح الا اذا فيم رجال 
احتياجاتيم ورغباتيم وخصائصيم وتحديد العوامل التي تؤثر عمى سموكيم وتدفعيم الى اتخاذ تصرف معين 
 أصبح النقطة الأساسية التي يمكن من خلاليا الحكم عمى نجاح البرامج التسويقية وبالتالي نجاح نشاط المنظمة.

ديمو في ىذا الفصل يظير أن التسويق المصرفي نشاطا متجددا ومتطور، يحوي مجموعة استنادا الى ما تم تق
من الأنشطة المخططة والمتخصصة واليادفة تمكن المصرف من ايصال الخدمات التي ينتجيا الى الجميور 

 ويشكل الرضا لدييم ويحقق المستوى المطموب من المصرفي بالشكل الذي يشبع الحاجات ويمبي الرغبات،
 الربحية لممصرف.

ان تقديم الخدمة المصرفية يتطمب مراعاة المنافع التي تقدميا لمعميل وقدرتو عمى شرائيا مع اتاحتيا لو في 
الوقت والمكان المناسبين مع مستوى من الجودة المميزة وبذل مجيودات لخمق الحافز لدى العميل لاتخاذ القرار 

لو، فتحسين الخدمة المصرفية وتطويرىا تعتبر من أىم النشاطات  بالاختيارىا والتفاعل مع المصرف والولاء
التسويقية سواء ذلك بالاضافة خدمات جديدة أو تطوير وتعديل الخدمات القائمة أو حذف بعض الخدمات مؤقتتا 

 .السريعة أو كمية خاصة بعد التطورات التكنولوجية

 

 



 

 

 

 الفصل الثالث

 الإتصالات التسويقية 

 



 الفصل الثالث                                                                      الإتصالات التسويقية 

 

38 
 

 الفصل الثالث: الاتصالات التسويقية

 تمهيد

تأخذ الاتصالات دورا وحيزا كبيرا في الحياة اليومية للأفراد والمنظمات بصورة عامة، نظرا لكونيا الوسيمة 
الأساسية في تحقيؽ التفاعؿ مع الاخريف لموصوؿ الى الأىداؼ والنوايا المطموب تحقيقيا وعمى مختمؼ 

فإنيا وظيفة أو ميمة واجب القياـ بيا وبخاصة لممنظمات، وذلؾ لكونيا ممزمة أف تتفاعؿ مستوياتيا، وبالتالي 
مع الاخريف مف الافراد أو المجتمع أو المنظمات الأخرى، وذلؾ لكونيا تسعى الى تحقيؽ أىدافيا المرسومة ليا 

 تمفة.مسبقا، فضلا عف كونيا ممزمة بالاستمرار في العمؿ والنمو في مجالات عمميا المخ

سنتطرؽ في ىدا المبحث عمى دراسة الاتصالات التسويقية وعلاقتيا بالترويج المصرفي وعناصرىا المختمفة 
 المكونة ليذا النشاط التسويقي وقد تـ تقسيمو الى خمسة مطالب وىي:

 المبحث الثالث: ماىية الاتصالات التسويقية

 وأىـ عناصرىا المطمب الأوؿ: مفيوـ الاتصالات

 لثاني: علاقة الترويج المصرفي بعممية الاتصاؿالمطمب ا

 المطمب الثالث: أىمية وأىداؼ الاتصالات التسويقية

 المطمب الرابع: : مشكلات ومعوقات الاتصاؿ

 المطمب الخامس: مستويات الاتصالات التسويقية لممصرؼ

 المبحث الثالث: ماىية الاتصالات التسويقية

 التسويقية وأىـ عناصرىاالمطمب الأوؿ: مفيوـ الاتصالات 

فالاتصالات تعني في حقيقتيا فف استخداـ المعمومة مف قبؿ المرسؿ لغرض ايصاليا الى عقؿ الطرؼ الاخر 
 وىو المستمـ ولإحداث استجابة. 

 مثؿ في الاتي:توىذا يعني بأف الاتصالات ت

المتفاعمة في أي وقت أو أي  أنيا نشاط اجتماعي وانساني يتمثؿ في ارساؿ واستلاـ معمومة بيف الأطراؼ -
 مكاف.
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اف الاتصاؿ يتطمب في حقيقتو مف المرسؿ أف يحدد بوضوح مف ىو الطرؼ الأخر الذي يريد أف يرسؿ اليو  -
 الرسالة أو الفكرة التي يريد ابلاغيا اليو.

ومة أيضا لا يكفي لممرسؿ اف يعرؼ بأف رسالتو قد وصمت الى المستمـ، بؿ يريد أف يعرؼ بأنيا كانت مفي -
 وبذات المعنى أو القصد الذي ذىب اليو المرسؿ.

يجب أف تكوف الرسالة مصاغة بالمغة أو الرموز التي يفيميا المستمـ، وأف يكوف قادر عمى فيميا وتفسير تمؾ  -
 الرموز.

 يكوف مف الواجب أف يتـ معرفة القناة التي تتـ بيا عممية التراسؿ أو الاتصاؿ ما بيف الطرفيف. -

 الامر والتحديد لممعنى يقودنا لتوضيحو عبر النموذج المبسط لعممية الاتصاؿ والتي يوضحيا الشكؿ التالي: ىذا

 : النموذج المبسط في الاتصالات                             5رقـ الشكل

 

 

 

 

 

عناصر رئيسية تتمثؿ بالمرسؿ، الرسالة، المستمـ فضلا عف وجود عنصر يتضح بأف النموذج يتكوف مف ثلاثة 
مكمؿ لعممية الاتصاؿ وىي التغذية العكسية التي تأشر حقيقة الاستجابة مف عممية الاتصاؿ التي ابتدأت مف 

 المرسؿ وصولا الى المستمـ.

الشيء الميـ ىنا أف يدرؾ المستمـ فالمرسؿ يسعى الى نقؿ أو تحويؿ الأفكار التي يحمميا الى ذىنية المستمـ و 
تماما معنى ومضموف الرسالة التي أرسمت اليو والتي يعبر عنيا بمدى إدراؾ تمؾ الرسالة والاستجابة ليا مف 

 خلاؿ التغذية العكسية التي يحصؿ عمييا المرسؿ.

 لمرسؿ وىي:فالتغذية العكسية بحقيقتيا ىنا تحقؽ الاستجابة عمى التساؤلات التالية التي يطرحيا ا

 كيؼ يمكف أف يعرؼ المرسؿ بأف رسالتو قد اسممت؟ -

 المرسل الرسالة المستلم

 التغذية العكسية
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 كيؼ يمكف أف يعرؼ المرسؿ بأف رسالتو قد فيمت وبالمعنى الذي يقصده المرسؿ؟ -

إذا تـ معرفة كوف الرسالة قد استممت أو فيمت، فكيؼ يمكف أف يطور المرسؿ عمميات الاتصاؿ لما ىو  -
 أفضؿ؟

بة عمييا القوؿ بأف عمميات الاتصاؿ بأف تكوف ناجحة فإنيا تتطمب أف توافر بيا ىذه التساؤلات يستوجب للإجا
 الشروط التالية كأحد أدنى في عممية الاتصاؿ وىي:

 أف يحمؿ المرسؿ فكرة أو ىدؼ يرغب بإيصالو الى الطرؼ الاخر وىو المستمـ. -1

 .يكوف المرسؿ قادر عمى القياـ بعممية الاتصاؿ بالطرؼ الاخر فعلا -2

يتـ استخداـ مجاؿ أو وسيمة معينة لتحقيؽ الاتصاؿ وبخاصة إذا ما كانت المسافة بيف طرفيف متباعدة      -3
 ويكوف الصوت الصادر مف المرسؿ غير قادر لموصوؿ الى مسامع المستمـ.

 1.يكوف ىنالؾ رد فعؿ مف وراء عممية الاتصاؿ مف الطرؼ المستمـ وألا تكوف بالاتجاه واحد -4

اتضح مما سبؽ مف القوؿ بأف الاتصالات ىي الوظيفة التي لا غنى عنيا لأي فرد أو منظمة تسعى الى وكما 
البقاء والاستمرار، وعميو فقد اختمؼ التعريفات التي تناولت موضوع الاتصاؿ التسويقي تبعا لاختلاؼ وجيات 

 طاء صورة واضحة وىي:النظر، ومنو نذكر ىذه التعريفات التي وضعيا عدد مف الباحثيف مف أجؿ إع

عرؼ الاتصاؿ بأنو "عممية نقؿ وتمقي الأفكار والآراء وتبادؿ المعمومات والميارات لمتأثير عمى  .1
 الأخريف.

"عممية نقؿ المعمومات والأفكار والميارات بواسطة استعماؿ الرموز مثؿ الكممة، الصورة، الشكؿ،  .2
 الرسـ."

خريف وىو ديناميكي متغير والاستجابة حسب ما يفرضو "عممية مف خلاليا يفيمنا الأخروف ونفيـ الا .3
 الوضع العاـ."

 " كافة الطرؽ والأساليب التي تؤثر مف خلاليا عقؿ عمى عقؿ أخر بالاستعماؿ الرموز والفنوف." .4
 "عممية يقوـ بموجبيا المرسؿ بإرساؿ رسالة بقصد تعديؿ وتغيير اتجاىات وسموؾ المستقبؿ." .5
 ؿ المفظية والغير لفظية بيدؼ احداث استجابة."" عممية نقؿ وتسمـ الرسائ .6
 2" إدارة عمميات الشراء لدى المستيمؾ خلاؿ عممية البيع وقبميا، ومراحؿ الاستيلاؾ وما بعدىا". .7

                                       
 34ص ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، مرجع سابؽ،  1
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 " إدارة عمميات الشراء لدى المستيمؾ خلاؿ عممية البيع وقبميا، ومراحؿ الاستيلاؾ وما بعدىا". .8
ة موجية الى المستيمكيف أو المستعمميف الحاليف أو المترقبيف " عممية اتصاؿ مباشرة أو غير مباشر  .9

 لحثيـ واقناعيـ عمى الوصوؿ الى المنتوجات والمعمومات التي  
مف شأنيا اف تقدـ لو المنافع، والتي تعيده الى حالتو الطبيعية وحمايتو مف احتماؿ تعرضو لأي مؤثر يغير 

 3ات أخرى.مف طبيعة سموكو، كما قد يكوف موجيا الى جماع

 ويتضح بأن هذه التعاريف يمكن ان تكون بثلاثة أشكال وهي:

 الاتصالات المفظية: -1 

وىي المحادثة المباشرة بيف طرفيف وعبر استخداـ وسيمة معينة أو دونيا وعبر استخداـ الصوت لنقؿ الأفكار 
الاجتماعات، المناقشات، عبر عممية الاتصاؿ، والتي تأخذ أشكاؿ مختمفة منيا المقابلات الشخصية، 
 المفوضات، المؤتمرات، الخطب، المكالمات الياتفية، المذياع، التمفاز... الخ

 الاتصالات الغير لفظية:-2

وىي كافة الاتصالات التي يستخدميا الفرد ومف دوف استخداـ الصوت في تمؾ العممية والتي تأخذ أشكاؿ مختمفة 
 ر الوجو، طريقة الجموس أو الوقوؼ، طريقة التدخيف، ومنيا حركة اليد والعيوف والقدـ، تعبي

 حركة الرأس أو الكتؼ، أسموب النظر مف خمؼ النظارة، طريقة المشي. الخ.

 الاتصالات المكتوبة:-3

وتتأثر بكافة الوسائؿ والأدوات التي يمكف استخداميا في الكتابة لتعبير عف الأفكار التي يحمميا المرسؿ 
لى الأخريف، وتأخذ اشكاؿ مختمفة ومنيا الرسائؿ، المذكرات، الكتب، التقارير، الخرائط، واليادؼ مف ايصاليا ا

 4الرسوـ البيانية، الصحؼ، المجلات، الصور، الخ.

 

                                                                                                                               
الجواد الحبوني، إدارة ادريس عبد -عمي فلاح الزعبي، د 72، ص 2015الطبعة الأولى، عماف، )مدخؿ معاصر(، دار المسيرة،  2

 .والاعلاف التجاري الترويج
 مصطفى يوسؼ الكافي، الاتصالات التسويقية بيف الميارات البيعية والتفاوضية، دار أسامة لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى،3

 26، ص2016الأردف، 
 37ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، مرجع سابؽ، ص  4
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 عناصر الاتصالات 

عند تحميؿ الاتصالات الترويجية يعتمد المفكروف عمى نموذج عممية الاتصاؿ الذي يوضح أف عممية الاتصاؿ 
 متكامؿ وتفاعمي يتألؼ مف ستة عناصر وىي كالأتي:تمثؿ نظاـ 

 الرسالة-1

 المرسؿ-2

 وسيمة اتصاؿ-3

 المستقبؿ-4

 التغذية المرتدة )العكسية أو ردود الفعؿ(-5

 بيئة الاتصاؿ-6

 

 يمثؿ: عناصر الاتصاؿ 6 الشكليمثؿ 
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 المرسل: -1

 ينقميا الى الطرؼ الاخر.وىو الشخص لديو مجموعة مف الأفكار والمعمومات التي يود اف 

 الرسالة:  -2

وىي عبارة عف تحويؿ الأفكار الى مجموعة مف الرموز ذات معاني مشتركة بيف المرسؿ والمستقبؿ، وتحويؿ 
الأفكار قد يأخذ اشكالا عديدة منيا الرموز التالية: الكممات، الحركات، الأصوات، الحروؼ، الأرقاـ، الصور 

 ...الخ وغيرىا مف الرموز.

 الوسيمة:  -3

عمى المرسؿ اف يختار الوسيمة الأكثر تعبيرا وتأثيرا وفعالية عمى مف يستقبميا. وىنالؾ العديد مف الوسائؿ 
الخاصة بالاتصاؿ فمنيا المنطوؽ أو الشفيي كالمقابلات الشخصية والاجتماعات والمجاف والتمفزيوف والندوات 

 ت المكتوبة كالخطابات والمذكرات والتقارير والمجلات...الخوالمحدثات الشخصية والمؤتمرات وىنالؾ الاتصالا

 المستقبل: -4

يستقبؿ الطرؼ الاخر الرسالة مف خلاؿ حواسو المختمفة. ويختار وينظـ المعمومات ويحاوؿ اف يفسرىا ويعطي 
عمـ تحدد ما ليا معاني ودلالات. اف ىذه العمميات الادراكية وما يؤثر فييا مف عناصر الشخصية والدافعية والت

يفيمو وما يقبمو الشخص المستقبؿ للأفكار والمعمومات المرسؿ اليو وبناءا عمى ىذه العمميات يقوـ مستقبؿ 
 الرسالة بالتصرؼ والسموؾ

 الرد )أو المعمومات المرتدة( -5

معمومات وىنا يقوـ المستقبؿ بناء عمى ما تمقاه مف معمومات وادراكو وفيمو وتفسيره ليا بالرد عمى ما تمقاه مف 
 ينقمب المستقبؿ الى مرسؿ لرسالة معينة ومستخدما وسائؿ معينة ويتكرر الأمر في الارساؿ والاستقباؿ

يحيط عممية الاتصاؿ بيئة غزيرة في مكوناتيا فيناؾ اشخاص اخروف محاطوف بكؿ مف بيئة الاتصال: -6
ورموز وأماكف وعلاقات كؿ ىذا قد يسيؿ  المرسؿ والمستقبؿ وىناؾ احداث ووقائع تتـ أثناء الاتصاؿ واصوات

 5أو يعيؽ أو يحذؼ أو يضيؼ أو ييسر أو يشوش عمى الاتصاؿ.

 
                                       

   14ص مرجع سابؽ، مصطفى يوسؼ الكافي، الاتصالات التسويقية بيف الميارات البيعية والتفاوضية،    5
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 المطمب الثاني: علاقة الترويج المصرفي بعممية الاتصال

اف عممية الترويج بعناصرىا المختمفة انما ىي في جوىرىا عبارة عف عممية اتصاؿ، ولذلؾ فاف البعض يطمؽ 
 عمى المزيج الترويجي أيضا اسـ " مزيج الاتصاؿ " 

اف الدور الأساسي لكؿ عمميات الترويج انما ىو اتصاؿ بآخريف )مف مستيمكيف حالييف أو محتمميف، ومنافسيف، 
 6ى أجيزة الدولة التي تراقب عمميات الترويج لمتأكد مف عدـ خروجيا عف القوانيف والأنظمة(.الى موزعيف، ال

كما ييدؼ الترويج عمى تزويد المستيمكيف عمى اختلاؼ انواعيـ بالمعمومات عف المنظمة وطبيعة خدماتيا 
 وسياساتيا، والتأثير عمى سموكيـ واتجاىاتيـ مف خلاؿ عناصر المزيج الترويجي.

ميو فالترويج يعني جميع أشكاؿ الاتصالات فيما بيف المنظمة وجميورىا... الاتصالات التي تضمف فيما وع 
 7بيف المنظمة وجميورىا لموصوؿ الى فعؿ شراء مناسب وتحقيؽ ثقة بعيدة الأمد في المنظمة وفي خدماتيا.

 ىذه العممية الى تحديد واعادة ؼوتيد الأفراد لجميع موجية الرسائؿ مف حممة وتطوير بتقديـ البنؾ يقوـ لذ

 عمى يساعد مما المستيدؼ، عناصر الجميور مف عنصر كؿ أذىاف في الخدمية وعروضو البنؾ موقع تحديد 
 .العميؿ يوجييا أف يمكف والمستقبمية التي الحالية لممشاكؿ كحموؿ عروضو وتجربة البنؾ إدراؾ

 تحقؽ أجؿ الترويجيمف الاتصاؿ عممية نظاـ وعناصر أسس فيـ بالبنؾ التسويؽ إدارة عمى القائميف وعمى 
 بيف تفاعؿ يمثؿ إنو فقط بؿ المعمومات نقؿ في ينحصر لا والترويج المستيدؼ، الجميور عمى المطموب التأثير
 8المعتمدة الاتصاؿ وسيمة المستخدمة عبر الرسالة ورموز وأبعاد لمضموف مشترؾ فيـ وتحقيؽ والعميؿ البنؾ

 

 

                                       
 220محمد أحمد عبد النبي، إدارة التسويؽ، مرجع سابؽ، ص   6
، شيادة القياس والمراقبة(كباب مناؿ، الترويج في تحسيف القدرة التنافسية لممؤسسة الوطنية )دراسة حالة المؤسسة الوطنية لأجيزة  7

المسيمة،  الماجستير، قسـ العموـ التسيير، تخصص عموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التجارية، جامعة محمد بوضياؼ،
 62ص  24/01/2007

بنؾ الفلاحة  748رجـ نور الديف، )سياسة الترويج في تسويؽ الخدمات المصرفية دراسة الحالة الوكالة  54مرجع سابؽ، ص 8
 والتنمية الريفية(،
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 الثالث: أهمية واهداف الاتصالات التسويقيةالمطمب 

 أهمية الاتصالات التسويقية:

لا غنى للإنساف عف الاتصاؿ لأنو يستمر مع استمرار الحياة ولأنو حاجة نفسية واجتماعية أساسية، ويمكف 
 تمخيص أىمية الاتصاؿ في الاتي:

والأفكار والخيارات وحفظ التراث الثقافة: حيث يعمؿ الاتصاؿ عمى نشر الابداع والمواىب والخبرات  -1
 وتطويره مف جماعة لأخرى ومف شعب لأخر.

تأكيد الذات: لػأف الانساف بحاجة الى تحقيؽ الذات عميو الاتصاؿ مع الاخريف والتأثر بيـ والتأثير  -2
 عمييـ.

ى تحقيؽ الحوافز: لأف الاتصاؿ يوفر أسباب المناقشة الشريفة والرأي الاخر ومعرفة العوامؿ التي أدت ال -3
 النجاحات وحفز الافراد نحو محاكات ىؤلاء.

الرفاىية: حيث يعمؿ الاتصاؿ عمى تخفيؼ المعاناة والتوتر نتيجة ارىاصات الحياة عف طريؽ تقديـ  -4
 الرقص والرياضة والغناء والموسيقى والمسرحيات وغيرىا.

لاليا السموكيات والقيـ التنشئة الاجتماعية: وىي عممية مستمرة طيمة الحياة يكتسب الانساف مف خ -5
 والعادات المقبولة اجتماعيا وانسانيا.

التقارب الاجتماعي: حيث يتيح الاتصاؿ الفرصة لمفرد كي يعرؼ أبناء الاخريف في محيطو وىذا يؤدي  -6
 الى التقارب الاجتماعي والتفاىـ والشعور معيـ.

الشخصية والعقؿ والقدرات لمواجية التعميـ: حيث يعمؿ الاتصاؿ عمى نشر المعرفة اليادفة والتي تثري  -7
 المشاكؿ والتغمب عميا.

اف الاتصاؿ في شركات الاعماؿ ييدؼ الى مساعدة الإدارة في فيـ واجبات ومسؤوليات الشركة وتحقيؽ  -8
 9التعاوف بينيـ مف اجؿ عممية التخطيط والتنظيـ والتنسيؽ والتوجيو والرقابة واتخاذ القرارات الإدارية.

 
 

                                       
عة، الطبعة الأولى، تطبيقي(، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطبا-عمي فلاح الزعبي، الاتصالات التسويقية )مدخؿ منيجي  9

 32ص، 2010عماف، 
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 الاتصالات التسويقية:أهداف 

تعد الأىداؼ للاتصالات التسويقية بمثابة مؤشر ميـ لمدى دقة وسلامة الأداء المتحقؽ في الجوانب المختمفة 
 لمشركة، وبذات الوقت ىي بمثابة تطوير لعمؿ المسوقيف منفذي البرنامج الإعلامي، القوة 

سبة، اعداد الخطة الترويجية...الخ، وىذه جميعيا تصب البيعية، التخطيط لعممية اختيار الوسيمة الترويجية المنا
 في بموغ الأىداؼ العامة الموضوعة مف قبؿ الإدارة العميا لمشركة.

وبصورة عامة يمكف القوؿ بأنو لغرض التخطيط الدقيؽ لوضع أىداؼ الاتصالات التسويقية في المنظمة فانو 
 ىداؼ وىي:يستوجب الاسترشاد بالمؤشرات التالية لتحديد تمؾ الأ

 التوافؽ بيف أىداؼ الاتصالات التسويقية والاىداؼ التسويقية ككؿ وأىداؼ المنظمة أيضا. -1

 تتناسب قيمة وحجـ الأىداؼ مع المكانة الحالية التي يحتميا المنتج أو العلامة التجارية بالسوؽ. -2

 أف تكوف الأىداؼ الموضوعة كمية وقابمة لمقياس. -3

متحققة مع نتائج أخرى مماثمة سواء كاف مع ذات عمؿ المنظمة ولفترات سابقة إمكانية المقارنة بالنتائج ال -4
 أو مع منظمات أخرى في ذات النشاط.

 أف تكوف الأىداؼ مقبولة ومتفؽ عمييا مف المشاركيف أو المنفذيف ليا. -5

داء الطوعي يفترض اف تمثؿ الأىداؼ الموضوعة عامؿ تحفيز للأفراد العامميف عمى تنفيذىا لكي يتحقؽ الأ -6 
 .والذاتي لبموغيا

 ومنو نستخمص أف:

المنظمة تسعى مف عممية الاتصالات التسويقية الى تعزيز التفاعؿ الإنساني والاجتماعي مع الجميور  -1
المستيدؼ وعبر ما تستخدمو مف مزيج لأنشطة الاتصالات المختمفة لمترويج عف المنتوجات أو خدماتيا 

زبائنيا، فضلا عف حصوليا عمى المعمومات اللازمة لأنشطتيا المستقبمية التي تتعامؿ بيا، لتأثيرواقناع 
 وعبر الحوار المتحقؽ معيـ وخمؽ المكانة الذىنية ليا في السوؽ.

لكي يتحقؽ الاتصاؿ التسويقي الفعاؿ فانو يستوجب أف يتـ عبر التخطيط لأجزاء نظاـ الاتصالات والممتد  -2
ما يصاحبو مف ضوضاء تعيؽ عممية الاتصاؿ التسويقي والمنصب ما بيف المرسؿ وما يرتد مف استجابة و 

 نحو الرسالة المنقولة عبر القناة المستخدمة في ذلؾ.



 الفصل الثالث                                                                      الإتصالات التسويقية 

 

47 
 

لا ينحصر نظاـ الاتصالات التسويقي في شكمو التقميدي فقط بؿ ىنالؾ نماذج متقدمة أخرى تقوـ في  -3
ـ عبر خطوات متعاقبة تبدأ مف جوىرىا عمى كوف عممية الاتصاؿ التسويقي ىي نشاط انساني سموكي ويت

 حالة الانتباه والادراؾ والتقييـ وصولا الى الشراء وتبني المنتج او الخدمة المعروض في السوؽ.
تعود الأىداؼ للاتصالات التسويقية بمثابة مؤشر ميـ لمدى دقة وسلامة الأداء المتحقؽ في الجوانب   -4

تسويقي. وتنحصر تمؾ الأىداؼ بثلاثة مجاميع رئيسية المختمفة لمشركة وىي بذات الوقت تطوير لعمميا ال
 تتمثؿ بالتغطية الخاصة بتحديد الاحتياجات والتوقعات 

لمجميور المستيدؼ أولا، والعمميات التي تعبر عف الإجراءات المتحققة في النظاـ لموصوؿ الى المجاميع 
الفاعمية التي ىي بمثابة مؤشر لقياس مدى دقة المستيدفة مف الجميور عبر الفعاليات الترويجية المعتمدة ثانيا، و 

 وصوؿ الرسالة الترويجية عبر عممية الاتصالات التسويقية
 10وبما يتوافؽ مع الأىداؼ المخطط ليا ثالثا، كما موضح في الشكؿ التالي:

 يمثؿ: المجاميع الرئيسية لأىداؼ الاتصالات التسويقية 7الشكل 

 
 الاتصالالمطمب الرابع: مشكلات ومعوقات 

 مشكلات ومعوقات الاتصال

 تواجو عممية الاتصاؿ العديد مف المشاكؿ والمعوقات التي يجب تجنبيا وىي كالاتي:

 عدـ وجود تخطيط كافي لعممية الاتصاؿ. -1
                                       

 77ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، مرجع سابؽ، ص      10
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 الميوؿ الشخصية والنزعة الانتقائية.  -2
 الشرود الذىني وعدـ الانتباه.  -3
 والخبرة.التبايف في المستوى الثقافي والمعرفي والادراكي  -4
 اغلاؽ قنوات ووسائؿ الاتصاؿ. -5
التشويش. ويعني التموث الذي يطرأ عمى الرسالة وىو نوعاف: الأوؿ يتعمؽ بوسيمة الاتصاؿ والثاني يتعمؽ   -6

 بالمعنى، أي عدـ القدرة عمى تفسير الرسالة.
 وجود فرضيات وأراء غير واضحة. -7
 الرقابة عمى الاتصاؿ وحذؼ بعض أجزاء الرسالة. -8
 المعمومات لمتأثير عمى صاحب القرار.تحريؼ  -9

 عدـ اختيار الوسيمة الملائمة للاتصاؿ. -10
  11عدـ فيـ ظروؼ الطرؼ الأخر في الاتصاؿ. -11

 
 المطمب الخامس: مستويات الاتصالات التسويقية لممصارف

 مستويات الاتصالات التسويقية لممصارف

الى أف البنوؾ تقوـ بنوعيف أساسييف مف الاتصاؿ قبؿ التحدث عف مستويات الاتصاؿ التسويقي لابد مف الاشارة 
 التسويقي:

الاتصاؿ التسويقي الداخمي: اتصاؿ موجو الى كؿ أفراد البنؾ، خصوصا أفراد الاتصاؿ المباشر ) عماؿ -
 المكاتب الأمامية(، وترتبط فعالية الاتصاؿ التسويقي الداخمي بفعالية التسويؽ الداخمي لمبنؾ.

لخارجي: يعتبر كؿ الاتصاؿ الخارجي لمبنؾ اتصالا تسويقيا، فالبنؾ يوجو رسائمو الاتصاؿ التسويقي ا-
الاتصالية بالاتجاه أسواقو المستيدفة بغرض تحقيؽ جممة مف الأىداؼ، تشترؾ جميعيا في مبتغى واحد ىو رسـ 

 صورة جيدة عف البنؾ.

 

                                       
 108ادريس عبد الجواد الحبوني، إدارة الترويج والاعلاف التجاري )مدخؿ معاصر(، مرجع سابؽ، ص -عمي فلاح الزعبي، -  11
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 ويتـ الاتصاؿ التسويقي وفؽ أربع مستويات أساسية نوضحيا فيما يمي:

اتصاؿ المؤسسة: ىدفو الوصؼ بطريقة موضوعية لمخصائص المادية والتقنية والاجتماعية والاقتصادية  -
والمالية لممؤسسة، وكذا سياستيا، ويوجو اتصاؿ المؤسسة أساسا الى عماؿ المؤسسة والمساىميف، والمورديف، 

 ماعييف.ومقدمي الخدمات وقادة الرأي، والمحمميف الاقتصادييف، والمالييف والاجت
الاتصاؿ المؤسساتي: ييدؼ الاتصاؿ المؤسساتي الى انشاء صورة المؤسسة أماـ زبائنيا، والتعبير عف  -

ىويتيا، حيث عمييا أف تقوؿ مف ىي؟ ماذا تريد أف تعمؿ؟ ما الذي تجيد عممو؟ وما الذي تعممو؟ بعبارة أخرى 
 قيميا الأساسية وثقافتيا.فمسفتيا، وبالأخص عف  تتحدث المؤسسة عف نفسيا، طموحاتيا،

اتصاؿ المنتج: ييدؼ اتصاؿ المنتج )الخدمة( أساسا الى تقديـ المواصفات الجوىرية السمع والخدمات  -
المقدمة الزبائف، ويكمف دور الاتصاؿ المنتج في مساعدة المؤسسة في التعريؼ بالمنتج الجديد عند طرحو 

مة النضج والتراجع أو الانحدار، وفي تمييز منتج في السوؽ، وفي دعمو واطالة حياتو عند وصولو مرح
 المؤسسة عف منتوجات المنافسيف، وكذلؾ تحقيؽ وفاء الزبائف وولائيـ.

اتصاؿ العلامة: ىو اتصاؿ متمركز حوؿ علامة المؤسسة، ييدؼ الى اعطاء قيمة لمصورة والرموز المرتبطة  -
يار المنتوجات وترسيخ العلامة في ذىف الزبائف بالعلامة، وييتـ بالأوجو الذاتية لسموؾ الزبائف في اخت

)التذكير(، ومف ثمة ربط ىذه العلامة بأفكار والصورة الايجابية، ويشكؿ الاتصاؿ العلامة ىمزة وصؿ بيف 
الاتصاؿ المؤسساتي واتصاؿ المنتج،فيو يعبر مف جية عمى المؤسسة، كما تحمؿ مف جية أخرى كؿ 

مييا طابعا مميزا ويطمؽ عمى كؿ مف الاتصاؿ المؤسسة والاتصاؿ منتوجاتيا توقيعو،وىذا ما يضفي ع
 12المؤسساتي اتصاؿ المنظمة بينما يطمؽ عمى كؿ مف اتصاؿ العلامة واتصاؿ المنتج الاتصاؿ التجاري. 

 

 

 

 

 
                                       

بنؾ الفلاحة والتنمية الريفية زكالة المسيمة(، أغمارة غنية، دور الاتصالات التسويقية في تحسيف الخدمة المصرفية  )دراسة حالة 12
شيادة ماستر، تخصص تسويؽ مصرفي، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة محمد بوضياؼ،مسيمة، 

2017-2018. 
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 خلاصة

مف خلاؿ ما سبؽ يتضح أف الاتصالات التسويقية تعد عنصرا رئيسيا مف عناصر المزيج التسويقي والأداة 
الفعالة التي تستخدميا البنوؾ لتحقيؽ عممية الاتصاؿ مع البيئة الخارجية، حيث تعبرعف خطة يستخدميا المسوؽ 
لاتصاؿ مضموف فكرة أو رسالة الى الجميور المستيدؼ لتحقيؽ ىدؼ معيف يسعى لبموغو، وينصب في الغالب 

ف خلاؿ اثارة اىتماميـ حوؿ الخدمات عمى زيادة الطمب وتنشيطو وزيادة قيمة وأىمية البنؾ عند الزبائف م
المصرفية المقدمة وتحسينيا، وذلؾ لا يكوف الا بالاحداث التكامؿ والانسجاـ بيف مختمؼ عناصر مزيج 

الاتصالات التسويقية واعتماد أحدث الوسائؿ المتاحة خاصة وأننا في عصر أصبحت تكنولوجيا الاتصالات 
 .تسيطر عمى كافة المجالات



 

 

 الاطار التطبيقي

دراست ميدانيت لمصرف السلام 

 -بسكرة  -
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 تمهيد

بعد استعراضنا في الفصل الاول لممفاىيم النظرية حول الترويج المصرفي وكذلك تقييم الاداء اخترنا أحد البنوك 
الجزائرية وىو بنك السلام وذلك من أجل معرفة مدى فعالية المزيج الترويجي في تقييم الأداء التسويقي لمبنك 

 محل الدراسة.

أساسي الى التعرف عمى أثرالمزيج الترويج المصرفي عمى الرضا لدى عملاء حيث ىدفت الدراسة الحالية بشكل 
 ( وقد تم اختيار ىذا البنك لدراسة ىذا الأثر.-بسكرة  –البنك محل الدراسة )السلام 

ومن أجل عرض أثر المزيج الترويجي المصرفي عمى الرضا لدى عملاء بنك السلام بسكرة، نقوم بتقسيم ىذا 
 تالية:الفصل المباحث ال

I. .لمحة عن البنك محل الدراسة 
II. .الاطار المنيجي لمدراسة 
III. .عرض وتحميل النتائج 
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I. .لمحة عن البنك محل الدراسة 

سنقدم في ىذا الجزء من الدراسة لمحة عن البنك محل الدراسة " بنك السلام الجزائري" اذ يعتبر من أىم البنوك 
وفيما يمي تعريف ببنك السلام الجزائر، وبفرعو بولاية بسكرة في الجزائر، بفضل أساليب عممو الجيدة و المتطورة 

 )محل دراستنا(.

I. 1:النشأة بنك السلام الجزائر. 

برأس مال مكتتب ومدفوع  2008وانطمق في نشاطو في أكتوبر  2006في جوان  –تأسس بنك السلام الجزائر 
ريكي، وكان ذلك في ايطار عممية تأسيس ( مميون دولار أم100( بميون دينار جزائري، أي ما يعادل )7.2قدره )

مجموعة بنوك السلام في البمدان العربية والاسلامية، بعد النجاح الذي حققتو الصيرفة الاسلام، واختيرت الجزائر 
لتحتضن أحد مقراتو لما تتمتع بو من محيط استثماري خصب وساعد عمى ىذا الاختيار الانفتاح الاقتصادي 

دول العربية، كما عززه التقارب الجزائري الايمارتي كون جل رأس مال السلام الجزائر الذي كان لمجزائر عمى 
اماراتي، وقد اختار مؤسسو البنك لقناعتيم الراسخة بو، المنيج الصيرفي الاسلامي لعمل البنك وىو منذ ذلك 

ه الصفة،  ان بنك يجتيد في أن يمثل المصرفية الاسلامية أحسن تمثيل، ويسعى الى التحقق ما استطاع بيذ
السلام اليوم منذ سنتين من النشاط  بدأ في ترسيخ قواعده، وتحقيق أولى اىدافو، والعمل عمى توسيعو وانتشاره، 

اذ ننتظرالعام المقبل أن يرتفع عدد وكلاتو عمى مستوى الوطني، حيث تتوزع عمى كبريات المدن البلاد، كما 
ىذا الصدد تقف معكم عند صيغ التمويل المعتمدة لديو والتي بدأ  يرتقب لو التوسع في العمل بمنتجاتو، وفي

 1العمل بيا تدريجيا عمى أن يتطور ذلك اتباعا لتطور نشاط المصرف.
I.2:تعريف مصرف السلام . 

مصرف السلام، الجزائر بنك شمولي يعمل طبقا لمقوانين الجزائرية، ووفقا لأحكام الشريعة الاسلامية في كافة 
، ليبدأ 2008تعاملاتو كثمرة تعاون الجزائري الخميجي، تم اعتماد المصرف من قبل بنك الجزائر في سبتمبر 

سلام، الجزائر يعمل وفق استراتيجية مزاولت نشاطو مستيدفا تقديم خدمات مصرفية مبتكرة ان المصرف ال
واضحة تتماشى متطمبات التنمية الاقتصادية في جميع المرافق الحيوية بالجزائر من خلال تقديم خدمات 

                                       
دراسة الحالة بنك السلام الجزائري، مذكرة لنيل شهادة الماسترقسم علوم  ،، أهمية أدوات التحليل المالي في تقييم أداء البنوكساني انتصار، خضاراشواق 1

 32،ص 2017-2016الاقتصاد ،كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير،تخصص نقدي وبنكي، جامعة محمد بوضياف المسيلة،
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مصرفية عصرية من مبادىء والقيم الاصمية الراسخة لدى الجزائري، بغية تمبية حاجات السوق والمتعاممين 
 2شرعية تتكون من كبر العمماء في الشريعة والاقتصاد.والمستثمرين، وتنشيط معاملاتو ىيئة 

I.3أهداف البنك . 
القيام بجميع الاعمال المصرفية والتجارية والمالية وأعمال الاستثمارات، والمساىمة في مشروعات التصنيع  -

 جزائر أو خارجيا.والتنمية الاقتصادية والعمرانية والزراعية والتجارية والاجتماعية في أي اقميم أو منطقة في ال
 قبول الودائع بمختمف أنواعيا. -
 تحصيل ودفع الأوامر وأذنات الصرف وغيرىا من الأوراق ذات القيمة والتعامل في النقد الأجنبني بكل صوره. -
سحب واستخراج وقبول وتطيير وتنفيذ واصدار الكمبيالات أو التعامل بأي طريقة في ىذه الأوراق شريطة  -

 محظور شرعي.خموىا من أي 
 اعطاء القروض الحسنة وفقا لمقواعد التي يقررىا البنك. -
العمل كمنفذ أمين لموصايا الخاصة بالعملاء وغيرىم والتعيد الامانات بكل أنواعيا والعمل عمى تنفيذىا  -

 والدخول كوكيل لأي حكومة أو سمطة أخرى.
الربا  ومراعات الشريعة الاسلامية في معاملات مع تمثيل الييئات المصرفية المختمفة شريطة عدم التعامل ب  -

 ىذه البنوك.
 القيام بتمويل المشروعات والأنشطة المختمفة التي يقوم بيا أفراد أو أشخاص اعتباريون. -
 تقديم استثمارات بنكية ومالية والتجارية والاقتصادية لمعملاء وغيرىم. -
افعييا أو بما يعود بالنفع عمى المجتمع وكذلك قبول أموال قبول الييئات والتبرعات وتوجيييا وفق رغبة د -

 الزكاة وتوجيييا وفق البنوك المحددة.
 انشاء مؤسسات أو انشطة عقارية أو صناعية أو تجارية أو شركات معاونة. -
 3امتلاك واستئجار العقارات والمنقولات ولو أن يتصرف فييا بأي وسيمة أخرى . -
I.3.   وكالة بسكرة  –الجزائر  تقديم بنك السلام-  

يعد بنك السلام وكالة بسكرة من الوكالات الناشطة عمى المستوى الوطني، والتي رمزىا ضمن وكالات البنك 
، حيث تحاول الوكالة توفر 2018نوفمبر  14"، فتحت أبوابيا في حي سايحي وسط مدينة بسكرة في 233"

                                       
   https://www.alsalamalgeria.com : 2020/08/13تاريخ الاطلاع:     2  

ارية،تخصص حلام خضراوي، علاقة البنوك الاسلامية بالبنوك المركزية دراسة حالة بنك السلام الجزائري، مذكرة لنيل شهادة الماستر في العلوم  التج  

  3 72، ص 2016بنوك، جامعة محمد بوضياف المسيلة، 

https://www.alsalamalgeria.com/
https://www.alsalamalgeria.com/
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جميع الخدمات التي يعرضيا بنك السلام الجزائري، وىي ىمزة وصل بين بنك السلام والعمل في ىذه المنطقة 
 والمناطق المجاورة. 

I.4وكالة بسكرة -.خدمات بنك السلام- 
I.4 .1 خدمة الدفع الالكتروني، البطاقة الالكترونة لمسلام.CIB  : 

فيي حل شامل لمقيام بالسحب النقدي من الصرافات الألية،  ىي بطاقة يصدرىا بنك السلام بنسخة كلاسيكية،
عبر كل التراب  24/24، 7/7تسديد المشتريات والدفع الالكتروني عبر الأنترنت مع توفير دائم لمسيولة 

لاجراء عمميات سحب  CIBالوطني، وبالتالي الاستفادة من شبكة واسعة من الصرافات الألية الحاممة لشعار 
 د المشتريات، فيي تضمن عمميات سحب ودفع أمنة.النقود وتسدي

 ميزاتيا:

 .خدمة أمنة 
 .سيولة الدفع من أي مكان وفي أي وقت 
 .توفير لموقت والجيد 

I.4 .2:الرسائل القصيرة لمسلام. 

( يوم، 7/7ىي خدمة يقدميا بنك السلام تمكن العميل من استلام معمومات عبر الياتف النقال في وقت )
 ساعة( وأينما كان في الداخل أو الخارج.24ساعة/24)

 مزاياىا:

  24/24و 7/7خدمة متاحة. 
 .خدمة مجانية لعملاء البنك 
 .اخطار في كل لحظة لكل عممية مقيدة في الحساب 
 .متابعو أفضل لمحساب 
 .سيولة الاستعمال 
 .توفير الوقت والجيد 
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I.4 .3.TPE al Salam  

ىي خدمة تساعد التجار والمينيين وأصحاب المساحات الكبرى وأصحاب الحسابات الجارية، من خلال التقدم 
في المحل، بحيث يتيح لمعملاء دفع  TPEالى أقرب فرع لمبنك والطمب من المستشار المصرفي وضع جياز 

 لقطع النقدية الصغيرة.بأمان وبدون معاناة من اشكالية وجود ا CIBثمن مشترياتيم بواسطة بطاقة بنك 

 مزياه:

 .خدمة موثقة وأمنة 
 .اجراء دفع عممي وسريع 
 .سيولة تتبع ايرادات المبيعات 
 .توفير الوقت والجيد 

  I.4 .4. :حساب الشيك 

يسمح بتوطين الراتب الشيري وتسيير الأموال وتسديد النفقات لمعمل باستعمال الشيكات، فيو يمكن من سحب 
 يد في أي وقت.الرصيد المتاح بدون ق

 I.4 .5.  :تمويل/ الاجار 

ىي خدمة تمكن العميل من معدات مينية أو سياحية أو نفعية أو عقارات للاستخدام الميني بدون تحمل عبء 
 اضافي عمى الميزانية المالية لو.

 مزياه:

 .صيغ تمويل معتمدة من قبل الييئة الشرعية لمبنك 
  سلامة وتوازن الخزينة لمعميل.الحياز عمى المعدات مع الحفاظ عمى 
 .حرية اختيار المعدات 
 .امتيازات ضريبة متعددة 
  سنوات لتمويل العقارات بدفعات ثابتة.10سنوات بالنسبة لممعدات و 05فترة سداد تصل الى 
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  I.4 .6.  :خدمة تمويل سيارات السلام 

 من مزياه: 

 ية لمبنك.تمويل بصيغة المرابحة مصادق عمييا من طرف الييئة الشرع 
 .الأقساط الشيرية محددة مسبقا 

I. :الاطار المنيجي لمدراسة. 

بعد التعرف عمى البنك محل الدراسة وجمع المعمومات النظرية عنو، وجب الاعتماد عمى طرق محددة لجمع 
المعطيات اللازمة، ومباشرة تنظيميا وتحميميا ومن ثم تفسيرىا لمخروج بنتائج، سنتعرف في ىذا المبحث عمى 

 دود دراستنا، منيجيتيا، وصدق وثبات أداء الدراسة.ح
.1. II .حدود الدراسة:  

 ليذه الدراسة عدد من الحدود المكانة والزمانية والموضوعية والبشرية، وتتمثل في:

 .الحدود المكانية: تم ىذا البحث في بنك السلام فرع بسكرة 
  2020سبتمبر الى  2020الحدود الزمانية: امتدت فترة الدراسة من أوت. 
 .الحدود البشرية: وقد اقتصرت ىذه الدراسة عمى عملاء بنك السلام بسكرة فقط 
  الحدود الموضوعية: اىتمت ىذه الدراسة بدراسة  بين الترويج ) كمتغير مستقل(، والرضا

 لدى عملاء السلام بسكرة )كمتغير تابع(.

II..2:منيجية الدراسة . 
المنيج الوصفي باعتباره المنيج المناسب في الأبحاث والدراسات التي تيدف الى اعتمدنا في دراستنا ىذه عمى 

وصف ظاىرة كما ىي في الواقع، حيث يعرف بأنو أسموب من أساليب التحميل الذي يركز عمى المعمومات 
ة الكافية والدقيقة عن ظاىرة أو موضوع محدد في البحث حيث تتناول أحداث وظواىر وممارسات موجودة متاح

لمدراسة والقياس. وييدف التعرف عمى أثر المزيج الترويجي عمى رضاء العملاء لبنك السلام بسكرة، تم الاعتماد 
 عمى نوعين أساسيين من البيانات ىما:

 :البيانات الثانوية 
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وقد تم جمع ىذه البيانات من خلال مراجع مختمفة تمثل في الكتب واستخدام الانترنت والأبحاث والدراسات  
 لسابقة التي تساىم في اثراء ىذه الدراسة.ا

 :البيانات الأولية 

تم الاعتماد في دراستنا ىذه عمى أداة الاستبيان لما لو من اىمية بالغة في اتخاذ القرارات المناسبة، واعتباره 
مصدر اساسي لجمع البيانات والمعمومات عن متغيرات الدراسة، وذلك من خلال مجموعة من العبارات يتم 

لاجابة عنيا من طرف عملاء البنك، حيث يتم تحميل ىذه الاجابات بواسطة مجموعة من الأدوات الاحصائية، ا
 ويتم التوصل أخيرا الى نتائج ىذه الدراسة ويتم بذلك ايجاد اجابة لاشكالية البحث.

  :الجزء الأول 

، السن، المستوى العممي، المينة، يتعمق ىذا الجزء بالخصائص الشخصية والوظيفية لأفراد عينة الدراسة )الجنس
 سنوات التعامل مع البنك(

 :الجزء الثاني 

يوضح ىذا الجزء مستوى تقييم عملاء البنك ل " ماىو واقع النشاط الترويجي والاتصالات الناجحة في بنك  
 عبارة تم تقسيميا الى محورين كالتالي: 21السلام"، ويتكون ىذا الجزء من 

 عبارة. 10مدى تطبيق النشاط الترويجي ويتكون من المحور الأول: يتعمق ب 
  عبارة.11المحور الثاني: يتعمق بمدى رضا المستيمك ويتكون من 

II. 3)صدق وثبات أداة الدراسة )الاستبيان . 

 .صدق الأداة:1

تم عرض أداة الدراسة بصيغتيا الأولية عمى مجموعة من المحكمين)أنظر الى الممحق رقم..(، وىذا لمتأكد من 
مدى دقة وصياغة عبارات الاستبانة من الجانب المغوي ومدى ملائمتيا واحاطتيا بكافة محاور الدراسة حيث تم 
الاعتماد عمى كل الملاحظات والنصائح المقدمة من طرفيم، في اعادة صياغة وتصحيح ىذا الاستبيان واجراء 

 .التعديلات اللازمة عميو، وتوزيعو مباشرة عمى أفراد عينة الدراسة
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.ثبات الأداء: يقصد بالثبات مدى الاستقرار في النتائج وعدو تغيرىا فيما لو تم اعادة توزيعيا عمى أفراد العسنة 2
 cronbach’s » عدة مرات خلال فترات زمنية معينة، حيث تم الاعتماد عمى معامل ألفا كرونباخ

confficient Alpha »( 0.06قبول أداة القياس بمستوى ) لقياس مدى ثبات أداة الدراسة الذي يحدد مستوى
 فأكثر، حيث كانت النتائج كالتالي:

 : معامل ثبات أداة الدراسة1الجدول رقم 

 معامل ثبات "ألفا كرونباخ" عدد العبارات لكل متغير المتغير
 0.627 10 عناصر المزيج الترويجي
 0.836 11 رضا المستيمك المصرفي

 0.806 21 الاستبيان ككل
 spssالمصدر:اعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 

من خلال الجدول اعلاه، نلاحظ أن معامل الثبات الكمي لأداة البحث بمغ )...( وىو معامل ثبات مرتفع 
ومناسب لأغراض البحث، وبيذا نكون قد تأكدنا من ثبات أداة البحث )أي ثبات استبانة البحث(، مما يجعمنا 

 من صحتيا وصلاحيتيا لتحميل النتائج. عمى ثقة تامة

    2.   III :خصائص عينة الدراسة  

 عينة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية والوطيفية.   فيما يمي  سوف قنتطر الى دراسة خصائص مبحوثي

 : توزيع أفراد العينة حسب المتغيرات الديمغرافية 2جدول رقم

 المئويةالنسبة  التكرار فئة المتغير لمتغير
 %50 19 ذكر الجنس

 %50 19 أنثى
 %100.0 38 المجموع

 %44.7 17 سنة30أقل من  -سنة  20من  العمر
 %23.7 9 سنة 40أقل من  –سنة  30من
 %18.4 7 سنة 50أقل من  –سنة  40من 
 %13.2 5 سنة فأكثر 50من 
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 %100.0 38 المجموع
 %28.9 11 أقل من ثانوي المستوى التعميمي

 % 0 0 ثانوي
 %47.4 18 جامعي

 %23.7 9 دراسات عميا متخصصة
 %100.0 38 المجموع

 %73.7 28 سنوات 5أقل من  مدة التعامل مع البنك
 %7.9 3 سنوات 10أقل من  –سنوات 5من 
 %7.9 3 سنة 15أقل من –سنوات  10من 
 %10.5 4 سنة فأكثر 15

 %100.0 38 المجموع
 spssالمصدر: من اعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 

 يظير لنا من الجدول رقم ما يمي:

  (%50)ان أفراد العينة متساوية من الذكور والاناث فيما يتعمق بمتغير الجنس، حيث بمغت نسبتيم 
ى طبيعة من مجموع أفراد عينة البحث. ويرجع ذلك ال (%50)بالنسبة لذكورو الاناث أيضا بنسبة 

 العينة المختارة.
     سنة( احتمت أعمى 30أقل من  –سنة  20وبالنسبة لمتغير العمر فنجد أن الفئة )من

( وىذا ما يدل أن معظم المبحوثين ىم من فئة الشباب، ما يفسر أن البنك ييتم  (%44.7نسبة
 –سنة  30ة العمرية )من باستقطاب ىاتو الفئة وتقديم الاىتمام ليا، في حين نسبة المبحوثين ضمن الفئ

 50أقل من  –سنة  40( أما نسبة المبحوثين من الفئة العمرية )من %23.7سنة( بمغت )40أقل من 
سنة  50( وفي الأخير نجد أن المبحوثين الذين ينتمون الى الفئة العمرية )من %18.4سنة( بمغت )

 ( وتعتبر أقل عمرية لعينة الدراسة.%13.2فأكثر( بمغت )
 منيم ذوو مستوى أقل من ثانوي،  (%28.9)سبة لمتغير المؤىل العممي لأفراد العينة فقد وجد أن أما بان

، مقابل (%47.4)مستوى ثانوي حسب أفراد عينة البحث، وكانت نسبة المستوى الجامعي  (%0)مقابل 
ى تعميمي مستوى لدراسات عميا متخصصة، بيذا نستنتج أن أغمبية الأفراد العينة لدييم مستو  (23.7%)

 مرتفع لأن أغمبية اجابات أفراد العينة منحصرة ما بين )جامعي ودراسات عميا متخصصة(.
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 منيم (% 73.7أما بانسبة لسنوات التعامل مع البنك أي سنوات الخبرة لدى أفراد عينة البحث نجد أن )
د الذين تجاوزت ( الأفرا%7.9سنوات(، ومن ) 5تتراوح سنوات تعامميم مع البنك ضمن الفئة )أقل من 

سنوات(، أما الأفراد الذين تقع خبرتيم في  10أقل من  –سنوات 5سنوات تعامميم مع البنك )من 
(، ومن %7.9سنة( فنجد نسبتيم )15أقل من  –سنوات 10التعامل مع البنك في المجال )من 

يفسر ان أغمبية سنة فأكثر( وىذا ما 15( الأفراد الذين تجاوزت سنوات تعامميم مع البنك )10.5%)
 معاملات البنك متوسطة المدى الطويل.

III. 3.:تحميل محاور الاستبانة 
وقد اعتمدنا في في ىذا الجزء عمى الاحصاء الوصفي لتحميل محاور الاستبانة من أجل الاجابة عمى 

ستوى قبول الأسئمة المتعمقة ببحثنا، وقد تم استخراج "المتوسط الحسابي" و"الانحراف المعياري" وىذا لتفسير م
عينة الدراسة لكل عبارة من العبارات الاستبيان بمختمف أبعادىا، وىذا بالاعتماد عمى مقياس )ليكرت 

( وقد اخترنا أن يكون المتوسط الحسابي لاجابات أفراد عينة 5-1الخماسي المكون من خمس درجات من 
 الدراسة عمى كل عبارة كما يمي:

  مستوى منخفض من قبول.( دالا عمى 2.49الى أقل من  1)من 
  ( دالا عمى مستوى متوسط من القبول.3.49الى أقل من  2.50)من 
  ( دالا عمى مستوى مرتفع من القبول.5.00الى  3.50)من 

: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأىمية النسبية لاجابات أفراد عينة البحث عن  3جدول رقم 
 المزيج الترويجي المصرفي.

م رق
 العبارة

الوسط  الأبعاد وعبارات القياس
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأىمية 
 النسبية

مستوى 
 التوفر

يمجأ البنك الى استخدام أساليب حديثة في  01
 الاعلان والترويج عن خدماتو.

 مرتفع 1 0.973 4.16

البنك يقدم بطاقات الكترونية لزبائن لتمبية  02
 الفعالية والكفاءة.حاجاتيم بدرجة عالية من 

 مرتفع 3 1.500 3.58

بفضل تكنولوجيا الاعلام والاتصال يحصل  03
البنك عمى معمومات دقيقة وكافية وفي وقت 
مناسب بشكل يجعميا فعالة لاتخاذ القرارات 

 متوسط 8 1.483 3.26
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 التسويقية.
للاتصال التسويقي دور في تحسين الخدمة  04

 المصرفية.
 مرتفع 4 1.465 3.55

يقوم البنك باتصالات تسويقية تتلاءم مع  05
 طبيعة وخصائص خدماتو.

 متوسط 9 1.277 3.21

ان موظف البنك يتميز بسرعة أداء الخدمة  06
 المصرفية.

 مرتفع 2 1.426 3.58

ان الأخبار التي تسمعيا في الاذاعة  07
والتمفزيون والصحف عن البنك تزيدك ثقة 

 عن البنك.

 متوسط 5 1.179 3.47

ان المعمومات والأخبار المنشورة تكون لك  08
 صورة جيدة لمبنك.

 متوسط 7 1.509 3.32

ان البنك يشارك في العديد من المعارض  09
 البيعية بصفة مستمرة.

 متوسط 6 1.104 3.39

ان البنك يقوم بمسابقات ويقدم جوائز تحسن  10
 الانطباع الجماىيري العام عن البنك

 متوسط 10 1.319 3.13

 متوسط - 0.89753 3.4658 المزيج الترويجي بشكل عام
 spssالمصدر: من اعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 

نلاحظ من الجدول أعلاه أن مستوى توفر النشاط الترويجي بشكل عام في بنك السلام ببسكرة جاء متوسطا 
 (.0.897( والانحراف المعياري )3.46عمى ىذا البعد )حيث بمغ الوسط الحسابي في الاجابات المبحوثين 

اضافة الى ذلك نلاحظ بأن العبارة التي تنص عمى )يمجأ البنك الى استخدام أساليب حديثة في الاعلان والترويج 
عن خدماتو.( جاءت بالترتيب الأول من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة 

( وىي تشير الى نسبة قبول 0.973( بالانحراف المعياري )4.16الوسط الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ )ارتفاع 
 مرتفعة.
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بينما جاءت العبارة السادسة التي تنص عمى )ان موظف البنك يتميز بسرعة أداء الخدمة المصرفية.( جاءت 
البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي بالترتيب الثاني من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول مرتفعة.1.426( بالانحراف المعياري )3.58لاجاباتيم حيث بمغ )

وجاءت العبارة الثانية التي تنص عمى )البنك يقدم بطاقات الكترونية لزبائن لتمبية حاجاتيم بدرجة عالية من 
الثالث من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة  الفعالية والكفاءة.( جاءت بالترتيب

( وىي تشير الى نسبة قبول 1.500( بالانحراف المعياري )3.58ارتفاع الوسط الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ )
 مرتفعة.

المصرفية.( جاءت بينما جاءت العبارة الرابعة التي تنص عمى )للاتصال التسويقي دور في تحسين الخدمة 
بالترتيب الرابع من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول مرتفعة.1.465( بالانحراف المعياري )3.55لاجاباتيم حيث بمغ )

تصالات تسويقية تتلاءم مع طبيعة وخصائص بينما جاءت العبارة الخامسة التي تنص عمى )يقوم البنك با
خدماتو.( جاءت بالترتيب الخامس من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة 

( وىي تشير الى نسبة قبول 1.277( بالانحراف المعياري )3.21ارتفاع الوسط الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ )
 متوسطة.

اسعة التي تنص عمى )ان البنك يشارك في العديد من المعارض البيعية بصفة مستمرة. ( و جاءت العبارة الت
جاءت بالترتيب السادس من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط 

 قبول متوسطة.( وىي تشير الى نسبة 1.104( بالانحراف المعياري )3.39الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ )

و جاءت العبارة الثامنة التي تنص عمى )ان المعمومات والأخبار المنشورة تكون لك صورة جيدة لمبنك.( جاءت 
بالترتيب السابع من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول متوسطة.1.509ري )( بالانحراف المعيا3.32لاجاباتيم حيث بمغ )

و جاءت العبارة الثالثة التي تنص عمى )بفضل تكنولوجيا الاعلام والاتصال يحصل البنك عمى معمومات دقيقة 
وكافية وفي وقت مناسب بشكل يجعميا فعالة لاتخاذ القرارات التسويقية.( جاءت بالترتيب الثامن من حيث 
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اة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ الأىمية النسبية المعط
 ( وىي تشير الى نسبة قبول متوسطة.1.483( بالانحراف المعياري )3.26)

و جاءت العبارة الخامسة التي تنص عمى )يقوم البنك باتصالات تسويقية تتلاءم مع طبيعة وخصائص 
سع من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع خدماتو.(جاءت بالترتيب التا

( وىي تشير الى نسبة قبول 1.277( بالانحراف المعياري )3.21الوسط الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ )
 متوسطة.

اع الجماىيري العام و جاءت العبارة العاشرة التي تنص عمى )ان البنك يقوم بمسابقات ويقدم جوائز تحسن الانطب
عن البنك.(جاءت بالترتيب العاشر من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة 

( وىي تشير الى نسبة قبول 1.319( بالانحراف المعياري )3.13ارتفاع الوسط الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ )
 متوسطة.

 

نحرافات المعيارية والأىمية النسبية لاجابات أفراد عينة البحث عن : المتوسطات الحسابية والا 4جدول رقم 
 رضا العميل عن الخدمة المصرفية:

رقم 
 العبارة

الوسط  الأبعاد وعبارات القياس
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأىمية 
 النسبية

مستوى 
 القبول

تشعر بالرضا عمى الخدمات المقدمة من  01
 طرف البنك.

 متوسط 10 1.264 3.39

تنصح صديقك بالتعامل مع بنك السلام الذي  02
 تتعامل معو.

 متوسط 7 1.409 3.47

تحضون باستقبال جيد من طرف موظفي  03
 البنك.

 متوسط 6 1.520 3.47

تشعرون بالارتياح والاطمئنان حين تعاممكم  04
 مع موظفي البنك.

 متوسط 8 1.571 3.42

 مرتفع 4 1.409 3.50 البنك بسرعة.العمميات التي تقومون بيا في  05
 مرتفع 2 1.405 3.61تجدون السرية التامة من خلال تعاممكم مع  06
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 البنك.
 مرتفع 5 1.390 3.50 ىل يتم الاستماع وتسجيل شكاويكم واقتراحاتك 07
 مرتفع 3 1.428 3.53 ىل ييتم البنك عمى الاجابة عمى استفساراتكم. 08
الخدمات البنكية في تستطيع الحصول عمى  09

 أي وقت تشاء.
 مرتفع 1 1.146 3.66

ارى أن البنك يعمل عمى تقوية العلاقة مع  10
 الزبون.

 متوسط 11 1.239 3.37

 متوسط 9 1.445 3.42 أرى ان البنك أكثر جاذبية من باقي البنوك. 11
 متوسط - 1.14493 3.4828 رضا العميل المصرفي بشكل عام

 spssالمصدر: من اعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 

 من خلال الجدول أعلاه نلاحظ مايمي:

نلاحظ من الجدول أعلاه أن مستوى توفر عملاء مصرف السلام ببسكرة بشكل عام  جاء متوسطا حيث بمغ 
 (.0.89753اري )( والانحراف المعي3.4828الوسط الحسابي في الاجابات المبحوثين عمى ىذا البعد )

اضافة الى ذلك نلاحظ بأن العبارة التي تنص عمى )تستطيع الحصول عمى الخدمات البنكية في أي وقت 
تشاء.( جاءت بالترتيب الأول من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول مرتفعة.1.146معياري )( بالانحراف ال3.66الوسط الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ )

بينما جاءت العبارة السادسة التي تنص عمى )تجدون السرية التامة من خلال تعاممكم مع البنك..( جاءت 
بالترتيب الثاني من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول مرتفعة.1.405( بالانحراف المعياري )3.61بمغ ) لاجاباتيم حيث

وجاءت العبارة الثامنة التي تنص عمى )ىل ييتم البنك عمى الاجابة عمى استفساراتكم.( جاءت بالترتيب الثالث 
ي لاجاباتيم حيث من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحساب

 ( وىي تشير الى نسبة قبول مرتفعة.1.428( بالانحراف المعياري )3.53بمغ )
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بينما جاءت العبارة الخامسة  التي تنص عمى )العمميات التي تقومون بيا في البنك بسرعة.( جاءت بالترتيب 
ارتفاع الوسط الحسابي لاجاباتيم الرابع من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول مرتفعة.1.409( بالانحراف المعياري )3.50حيث بمغ )

وجاءت العبارة السابعة التي تنص عمى )ىل يتم الاستماع وتسجيل شكاويكم واقتراحاتك.( جاءت بالترتيب 
حث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي الخامس من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد الب

 ( وىي تشير الى نسبة قبول مرتفعة.1.390( بالانحراف المعياري )3.50لاجاباتيم حيث بمغ )

بينما جاءت العبارة الثالثة  التي تنص عمى )تحضون باستقبال جيد من طرف موظفي البنك.( جاءت بالترتيب 
ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي السادسة من حيث الأىمية النسبية المعطاة 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول متوسطة.1.520( بالانحراف المعياري )3.47لاجاباتيم حيث بمغ )

وجاءت العبارة الثانية التي تنص عمى )تنصح صديقك بالتعامل مع بنك السلام الذي تتعامل معو.( جاءت 
لأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي بالترتيب السابع من حيث ا

 ( وىي تشير الى نسبة قبول متوسطة1.409( بالانحراف المعياري )3.47لاجاباتيم حيث بمغ )

.( بينما جاءت العبارة الرابعة التي تنص عمى )تشعرون بالارتياح والاطمئنان حين تعاممكم مع موظفي البنك
جاءت بالترتيب الثامن من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول متوسطة1.571( بالانحراف المعياري )3.42الحسابي لاجاباتيم حيث بمغ )

ية من باقي البنوك.( جاءت بالترتيب وجاءت العبارة الحادية عشر  التي تنص عمى )أرى ان البنك أكثر جاذب
التاسع من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي لاجاباتيم 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول متوسطة1.445( بالانحراف المعياري )3.42حيث بمغ )

الرضا عمى الخدمات المقدمة من طرف البنك.( جاءت بينما جاءت العبارة الأولى التي تنص عمى )تشعر ب
بالترتيب العاشرة من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول متوسطة1.264( بالانحراف المعياري )3.39لاجاباتيم حيث بمغ )



 السلام بسكرة –دراست ميدانيت لبنك                                                                  الاطار التطبيقي

 

67 
 

لتي تنص عمى )ارى أن البنك يعمل عمى تقوية العلاقة مع الزبون..( جاءت بالترتيب وجاءت العبارة العاشرة  ا
الحادي عشر من حيث الأىمية النسبية المعطاة ليا من قبل أفراد البحث وذلك بدلالة ارتفاع الوسط الحسابي 

 ( وىي تشير الى نسبة قبول متوسطة1.239( بالانحراف المعياري )3.37لاجاباتيم حيث بمغ )

 :اختبار فرضيات الدراسة

سنتطرق في ىذا الجزء الى اختبار صحة فرضيات الدراسة، حيث يتم قبول الفرضية اذا كان مستوى الدلالة " 
ثم عرض  spss( " وذلك بالاعتماد عمى الانحدار الخطي البسيط بعد استخدام برنامج 0.05أقل أو يساوي )

 م الاجابة عمى الاشكالية المعتمدة في دراستنا.النتائج في جداوليا وتحميميا وتفسيرىا، ومن ث

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى: -1

(H1) بنك السلام ببسكرة يطبق النشاط الترويجي بمكوناتو المختمفة )الاعلان، تسويق مباشر، دعاية، بيع :
 ( α=0.05الشخصي، ترويج المبيعات( وذلك بشكل متوسط وىذا عند مستوى الدلالة )

 لمعينة الواحدة (T)ذه الفرضية قمنا بالاعتماد عمى اختبار للاختبار ى

 (Test  sur echantillon unique). 

 مستوى الدلالة المعتمد  (Sig)مستوى الدلالة المحسوبة  المحسوبة  (T)قيمة 
3.199 0.003 0.05 

وىو أقل من ( 0.003( بمستوى معنوي محسوب )T=3.199نلاحظ من خلال ىذا الجدول أن قيمة قيمة)  
 (H1( ونقبل بديمتيا ) H0المستوى المعتمد وبذلك نرفض الفرضية )

 

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية: -2

(H1) ( عملاء مصرف السلام بسكرة يتصفون بالرضا بشكل متوسط نسبيا عند مستوى الدلالة :α=0.05) 

 دةلمعينة الواح (T)للاختبار ىذه الفرضية قمنا بالاعتماد عمى اختبار 

(Test  sur echantillon unique). 
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 مستوى الدلالة المعتمد (Sig)مستوى الدلالة المحسوبة  المحسوبة  (T)قيمة 
2.599 0.013 0.05 

 

( وىو أقل من المستوى 0.013بمستوى معنوي محسوب ) (T=0.599)نلاحظ من خلال ىذا الجدول أن  قيمة 
 (H1)ونقبل بديمتيا  (H0)المعتمد وبذلك نرفض الفرضية 
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 خلاصة الفصل

تطرقنا في ىذا الفصل الى الدراسة التطبيقية لواقع النشاط الترويجي والاتصالات الناجحة في مصرف السلام 
وذلك بالاعتماد عمى تجسيد الجزء النظري فييا، حيث تعرفنا عمى مصرف السلام، وبفروعو في بسكرة، وكذلك 

 التي يقدميا بصفة عامة والخدمات الحديثة أيضا.الى الخدمات 

ولاستكمال دراستنا الميدانية قمنا بجمع البيانات الأولية عن طريق الاستمارة كأداة رئيسية لمدراسة، وتم توزيعيا 
عمى العينة المدروسة والتي تتمثل في عملاء مصرف السلام بسكرة، وقد تم تحميل ىاتو البيانات عن طريق 

لمتحميل الاحصائي، حيث قمنا باستخراج المعمومات وذلك لايجاد حل لمشكمة الدراسة، وقد  spssبرنامج 
 توصمنا لمنتائج التي سيتم عرضيا في خاتمة الدراسة.

 



 
 

 الخاتمة
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 الخاتمة 

يمثل الاتصال التسويقي أحد أساسيات التسويق التي تتيح لممصرف امكانية الاتصال بمختمف شرائح  
جميوره المستيدف، والسير بو نحو تبني سموك معين، فنتيجة لدوره الاتصالي والترويجي ازداد الاىتمام بو من 

الاتجاىات وتدعيم السموك، وبالتالي تحسين قبل المصرف حيث يمعب دورا بارزا في نقل الرسائل  وتغيير 
الخدمات المصرفية التي يقدميا، ومن أجل ذلك قمنا باجراء الدراسة الميدانية بمصرف السلام بسكرة، حيث 

 توصمنا الى العديد من النتائج وفق سياق معرفي ومنيجي مترابط مع الاشكالية محل الدراسة.

 

 :نتائج الدراسة

 لتوصل الى النتائج التالية:من خلال الدراسة تم ا

أن الاتصالات التسويقية تساىم في تحسين الخدمة المصرفية من خلال المزيج الاتصالي التسويقي  -
)الاعلان، البيع الشخصي، تسويق مباشر، دعاية، بيع الشخصي( لمخدمة المصرفية والذي يضمن 

 ية مختمف احتياجاتيم ورغباتيم.اقامة علاقات دائمة مع الزبائن والحفاظ عمييم بكسب رضاىم وتمب
يطبق مصرف السلام ببسكرة النشاط الترويجي بمكوناتو المختمفة )الاعلان، الدعاية،بيع الشخصي،  -

تسويق مباشر، ترويج المبيعات( وذلك بستوى متوسط وذلك راجع الى أراء اجابات المبحوثين الى نقص 
بسكرة مقارنة مع ما تقدمو المصارف الأخرى  جاذبية السياسة الترويجية والاتصالية لمصرف السلام

 وشدة المنافسة في ىذا المجال.
عملاء مصرف السلام ببسكرة يتصفون بالرضا بمستوى متوسط حيث أنيم يتطمعون الى مستوى أفضل  -

 من الترويج وما يضمنو من مكاسب لفائدة العملاء.
 

 الاقتراحات:-1

تقديم مجموعة من الاقتراحات التي تساعد عمى تحسين الاتصال من خلال ما توصمت اليو ىذه النتائج، يمكن 
 التسويقي لضمان تحسين الخدمات المصرفية لممصرف السلام بسكرة وتحقيق أىدافو وندرجيا فيما يمي:



 الخاتمة 

 

72 
 

ان الاىتمام بتنويع واختلاف الوسائل الاعلانية يساعد المصرف عمى تحقيق أىدافو والوصول الى  -
 تمف الوسائل السمعية والبصرية للاعلان عن الخدمات المصرفية.جميور أوسع، باستغلال مخ

 تبني سياسة اتصالية تسويقية مدروسة ومحددة تأخذ بعين الاعتبار ما يقدمو المصارف المنافسة. -
 القيام ببحوث ميدانية دورية بشكل مستمر ومنتظم حول رضا عملاء المصرف وتدارك الفجوات. -
بيعات من خلال تقديم اليدايا وعروض متميزة وخاصة لزبائنيا مما الاىتمام أكثر بجانب تنشيط الم -

 يسمح ليا باستقطاب أكبرعدد واغراء الزبائن المرتقبين.
التركيز عمى العلاقات العامة من خلال المشاركة في مختمف الأعمال الخيرية وربط علاقات جيدة مع  -

 مى الزبائن.مختمف الييئات ذات طابع الاجتماعي التي ليا تأثير واسع ع
 امكانية رعاية الحصص والبرامج التمفزيونية ذات الشيرة الواسعة التي تحقق ليا مكاسب عديدة. -
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العربٌة باللغة الكتب  
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زارة التعليم العالي والبحث العلميو   
 جامعة محمد خيضر بسكرة

  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، وعلوم التسيير 
التجاريةعلوم القسم   

 التخصص تسويق مصرفي
مذكرة ماستر  بانةاست  

 

 )ة(: سيدي )ة( الكريم

 السلام عليكم ورحمة الله

صممت لجمع المعمومات اللازمة لمدراسة التي نقوم بإعدادها استكمالا لمحصول  استبانةنضع بين أيديكم 
هو واقع النشاط  ما: تخصص تسويق مصرفي، بعنوان-عمى شهادة الماستر في العموم التجارية

منكم التكرم بقراءة العبارات بدقة  نرجولذا  بسكرةالترويجي والاتصالات الناجحة في بنك السلام وكالة 
والإجابة عنها بكل موضوعية وحيادية، عمما أن هذه المعمومات ستولى بالسرية ولن تستخدم إلا لغرض 
 البحث العممي، وستكون دقة إجاباتكم ومساهمتكم عونا كبيرا لنا في التوصل إلى نتائج موضوعية وعممية.

 تي يتم الحصول عميها هي لغاية البحث العممي فقط.ونؤكد بأن المعمومات ال

 بشكركم مسبقا عمى وقتكم وحسن تعاونكم. الطالبةوتتقدم 
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 القسم الاول: البيانات الشخصية 

.اختياركالذي يناسب  ن( في الدكا x( نرجوا منكم وضع علامة 

 الجنس ذكر 
 أنثى 

 
سنة02أقل من -سنة 02من    

سنة 02أقل من -سنة 02من  العمر  
سنة02أقل من -سنة 02من   
سنة فأكثر 02من   

 
  أقل من ثانوي                               

 
المستوى 
 التعليمي

 ثانوي 
 جامعي 
عليا متخصصة دراسات   
  
سنوات 0أقل من     

لتعامل مع مدة ا
 البنك

سنوات02أقل من -سنوات 0من   
سنة   00أقل من -سنوات02من   
سنة فأكثر 00   

 

 

 

 

 

 



 

 

 القسم الثاني: محاور الاستبيان
 السلام بنك في الترويجي النشاط تطبيق مدى المحور الأول:

في الدكان الدناسب لاختيارك. ( X اختيار الإجابة التي توافق رأيكم حول العبارات بوضع علامة )يرجى  

موافق غير 
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
 موافق
 بشدة

 عبارات القياس
 

مالرق  
 
 

الاعلان  في حديثة اساليب استخدام الى البنك يلجأ     
 1 . هخدمات عن الترويجو 

 حاجاتهم لتلبية لزبائن الكترونية بطاقات يقدم البنك     
والكفاءة الفعالية من عالية بدرجة  2 

     
 البنك يحصل والاتصال الاعلام تكنولوجيا فضلب

 مناسب وقت وفي وكافية دقيقة معلومات على
.التسويقية القرارات لاتخاذ فعالة يجعلها بشكل  

 
3 

 4 .الدصرفية الخدمة تحسين في دور التسويقي للاتصال     

 طبيعة مع تتلاءم تسويقية باتصالات البنك يقوم     
.خدماتهوخصائص   
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 ان موظف البنك يتميز بسرعة اداء الخدمة الدصرفية     
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ان الاخبار التي تسمعها في الاذاعة والتلفزيون      
 والصحف عن البنك تزيدك ثقة عن البنك

 
7 

ان الدعلومات والاخبار الدنشورة تكون لك صورة      
 جيدة للبنك
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 تحسن جوائز ويقدم بمسابقات يقوم البنك ان     
البنك عن العام الجماهيري الانطباع  
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  السلام بنك عن عميلال رضا مدى :الثاني المحور

 في الدكان الدناسب لاختيارك.  (x)يرجى اختيار الإجابة التي توافق رأيكم حول العبارات بوضع علامة 
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موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة
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 الرقم

 البنك طرف من الدقدمة الخدمات على بالرضا تشعر     
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 الذي السلام بنك مع بالتعامل صديقك تنصح     
 .معه تتعامل
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اقتراحاتكو  ميكشكاو وتسجيل  الاستماع يتم هل  
17 

      
استفساراتكم على الإجابة على البنك يهتم هل  
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 وقت اي في البنكية الخدمات على الحصول تستطيع     
 19 تشاء

.الزبون مع العلاقة تقوية على يعمل البنك ان ارى       
 

20 

.البنوك باقي من جاذبية أكثر البنك ان ارى       21 
م.شكرا جزيلا على وقتكم وعلى حسن تعاونك  


